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Ämne/kurs: FEKH29 Företagsekonomi: Examensarbete i marknadsföring på kandidatnivå, 
15 högskolepoäng 
Författare: Elin Lyrfors, Lukas Morinder, Christoffer Tangen 
Handledare: Lars Carlman  
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varumärkesstyrka. 
 
Syfte: Att utifrån existerande teori inom marknadsföring-, lingvistik- och psykologiforskning 
utreda huruvida användandet av olika svenska dialekter har en inverkan på 
varumärkespersonlighet, köpintentioner, prispremium och gillande.  
Metod: Examensarbetet har genomförts genom en kvantitativ studie med sin utgångspunkt i 
positivismen. Arbetet har utförts med en deduktiv ansats vilket innebär att en framtagen teori 
bevisas eller motbevisas genom en metod. Data har samlats in med hjälp av en 
enkätundersökning inspirerad av en studie gjord av Jennifer Aaker. 
Teoretiska perspektiv: Arbetet grundar sig i teorier om varumärkesstyrka och 
varumärkespersonlighet med stort fokus på Jennifer Aakers studie Dimensions of brand 
personality från 1997. Inslag av lingvistik och psykologi har använts för att göra studien 
komplett. 
Empiri: Arbetets empiri har samlats in genom 35 stycken online-baserade 
enkätundersökningar innehållande 48 frågor med totalt 449 svarande. 381 svar har plockats 
ut och använts i empirin. Kraven för att inkluderas i studien var att intervjuobjektet 
härstammar från Skåne, Norrland eller Uppland, har svarat sanningsenligt och inom rätt 
tidsram. 
Resultat: Med hjälp av tidigare teorier kombinerat med vår insamlade empiri har vi fått en 
större inblick i hur svenska medborgare förhåller sig till olika dialekter i radioreklam. 
Slutsatserna grundar sig på svaren från intervjuobjekten angående de tre dialekterna; 
skånska, norrländska och rikssvenska. Det har i studien framkommit att dialekter har en 
påverkan på varumärkespersonlighet men det föreligger samtidigt inga bevis för att någon av 
de inkluderade dialekterna bidrar till de varumärkesstärkande effekterna gillande, 
köpintention och prispremium. Värt att notera är att studien är begränsad till ovanstående 
variabler, det finns således stora möjligheter till vidare forskning inom ämnet baserat på 
andra svenska dialekter. 
	  Abstract 
      
Title: The impact of dialects on the brand’s personality and strength 
Seminar date: 2014-06-05 
Course: FEKH29 Business administration: Degree Project in Marketing, 
Undergraduate Level, 15 hp. 
Authors: Elin Lyrfors, Lukas Morinder, Christoffer Tangen 
Advisor: Lars Carlman 
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Purpose: Based on existing theories within marketing-, linguistics- and psychology research 
investigate whether the use of different Swedish dialects have an impact on brand 
personality, purchase intentions, price premium and appreciation.  
Methodology: The work has been carried out through a quantitative study with its starting 
point in positivism. The work has a deductive approach, meaning, a theory is being proven or 
disproven using a specific method. The data was collected using a questionnaire inspired by 
a study made by Jennifer Aaker. 
Theoretical perspectives: The work is based on theories of brand strenght and brand 
personality with a strong focus on Jennifer Aaker’s study Dimensions of brand personality 
from year 1997. Elements of linguistics and psychology have been used to make the study 
complete. 
Empirical Foundation: Empiricism has been collected by 35 online-based questionnaires 
containing 48 questions with a total of 449 respondents. 381 replies have been used in the 
empirical data. The requirements needed in order to be included in the study, was that the 
interviewee is born and raised in Scania, northern Sweden or Uppland, that they answered 
truthfully and within the legal timeframe. 
Conclusions: By using previous theories combined with our collected empirical data we 
have gained a greater insight into how Swedish citizens relate to different dialects in radio 
advertising. The conclusions are based on the views of the respondents regarding the three 
dialects; Scanian, northern Swedish and standardized Swedish. The study has revealed that 
dialects have an impact on the brand's personality. However, there is no evidence of that any 
of the included dialects contribute to a stronger brand in terms of liking, purchase intention 
and price premium. Something that is worth noting is that the study is limited to the  variables 
above, there are hence great opportunities for further research on the subject based on other 
Swedish dialects. 
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1. Inledning 
1.1 Bakgrund:	  
Denna studie avser att utreda vilken påverkan olika dialekter i marknadskommunikation har 
på varumärkespersonlighet, samt om dessa dialekter kan påverka de varumärkesstärkande 
effekterna gillande, prispremium och köpintentioner. Vi har i detta fall valt att begränsa oss till 
kommunikation i radio. I tillägg till detta har vi valt att utnyttja de tre vanligast 
förekommande dialekterna för reklam inom denna mediekanal och enbart vänt oss till 
personer som är hemmahörande i de tre utvalda områdena.  
 
Det massmediala användandet av dialekter har förändrats kraftigt sen början av 1970-talet, då 
rikssvenska i princip monopoliserade medieutrymmet (Jönsson, 2011). I dagsläget möts vi som 
konsumenter av massmediala produkter med olika dialekter dagligen, genom till exempel 
reality-program likt “Bonde söker fru” och “Paradise Hotel”, samt popmusik av exempelvis 
Håkan Hellström och den dialektala pionjären Peps Persson. Dialekter är dock inte isolerat till 
populärkultur utan återfinns numera också inom mer seriösa medier likt TV4-nyheterna och 
väderrapportering, vilket kanske bäst exemplifieras genom den tidigare norska TV-
meteorologen Tone Bekkestad i TV4.  
 
Dagens massmediala samhälle karaktäriseras av ett stort brus vilket i förlängningen lett till 
ökade svårigheter för både företag och privatpersoner att sticka ut från mängden. Både 
företag och privatpersoner som avser att bygga upp ett starkt varumärke måste således 
utnyttja alla möjliga kanaler för att särskilja sig från konkurrenterna. Vi är av tron att dialekter 
kan spela en viktig roll i detta avseende och varumärkesstrategen Lanneberg (2011, som 
citeras i Jönsson, 2011) är av en liknande åsikt:  
 
“Vissa bygger upp sitt varumärke genom att ha klädesplagg eller åsikter som sticker ut. Andra använder sig av 
sin dialekt. Det har blivit allt svårare att synas och då är det smart att använda sig av det man har.” 
 
Argumentet för dialekters påverkan inom varumärkesstyrka, vilket inkluderar 
varumärkespersonlighet, går dessutom att styrka i tidigare forskning. Exempel på detta finner 
vi i en studie gjord av Puzakova et al. (2015) där författarna studerar och påvisar ett samband 
mellan en talespersons dialekt och varumärkespersonligheten uppriktighet (vilket i denna 
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studie hädanefter kommer gå under namnet Sincerity). I tillägg till varumärkespersonlighet har 
Lalwani et al. (2005) även påvisat att olika dialekter kan driva varumärkesstärkande effekter, 
likt; gillande, prispremium och köpintentioner, i olika stor utsträckning. 
 
Den hårda konkurrensen kring medieutrymmet i dagsläget visar inga tendenser på att minska, 
snarare tvärt om. De företag som således lämnar minst antal faktorer åt slumpen kommer 
med största sannolikhet att lyckas bäst i sin kommunikation och sitt varumärkesstärkande 
arbete. Vi, författarna till denna studie, är likt författarna till de tidigare studier som 
presenterats i korthet ovan, följaktligen av åsikten att fokus på användandet av till synes små 
faktorer, likt dialekter, kommer att bli av stor vikt i framtiden. 
 
1.2 Problematisering 
Användandet av marknadsföring i praktiken, är sett till människans historia, ett relativt nytt 
fenomen. Det är först under de senaste decennierna som företag på allvar har omfamnat 
marknadsföringens kraft i syfte att nå ut till sina potentiella kunder. Startskottet för 
“marknadsföringens evolution” kan enligt White (2010) tillskrivas det tidiga 1800-talet. Det 
var dock först i andra världskrigets efterdyningar som praktiker började arbeta med 
marknadsföring på ett sätt som liknar dagens. Författaren menar här på att konsumenterna 
vid denna tid fick en köpkraft av icke tidigare skådat slag. Detta kom i förlängningen att leda 
till att företagen tvingades ändra sitt fokus och sätta kunden i centrum. Den fortsatta 
utvecklingen har varit minst sagt exponentiell både gällande kundfokus och den totala 
mängden kommunikation. Det senare exemplifieras av bland andra det amerikanska 
marknadsundersökningsföretaget Yankelovich. Företagets ordförande Dr. J. Walker Smith 
(2007) uppskattar att en person som bodde i en stad under 1970-talet möttes av cirka 2000 
separata marknadsföringsbudskap dagligen. Detta står i kontrast till det faktum att samma 
person, i samma stad, dagligen möttes av upp till 5000 budskap år 2007 enligt samme Walker 
Smith (2007). Yankelovichs fynd har visserligen kritiserats av andra akademiker, som menar 
på att siffrorna är överestimerade och inte har någon verklig förankring (Smith, 2007). 
Huruvida dessa siffror är ett bra estimat för verkligheten eller ej är dock inte speciellt relevant 
i detta avseende. Kontentan är istället att mängden marknadskommunikation har ökat 
exponentiellt under de senaste decennierna och med det konkurrensen om att göra sig hörd.  
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En utav de största utmaningarna för dagens företag är således att lyckas med konsten att nå ut 
till sina kunder genom det stora brus som finns i dagsläget och att rent krasst påvisa sin 
existens. Det räcker följaktligen inte med att det finns en stor skicklighet inom företaget, om 
detta inte lyckas uppbringa en efterfrågan för sina produkter och/eller tjänster. Företagens 
finansiella resultat och i slutändan dess existens är således i allra högsta grad beroende av 
deras marknadsföringsförmåga (Kotler och Keller, 2012: 25). 
Sedan det ovan nämnda skiftet mot kundfokus ur ett företagsperspektiv, har målet med 
marknadsföring varit att möta konsumenternas önskemål och behov. För att lyckas med detta 
krävs det en djupgående kunskap om hur företagets konsumenter fungerar, det vill säga skapa 
sig en förståelse för vad som påverkar kundernas beteende (Kotler och Keller, 2012: 173). De 
två huvudsakliga faktorer som påverkar kundbeteende går att sammanfatta inom: sociala 
faktorer och personliga faktorer. Författarna till denna studie intresserar sig främst för den 
sistnämnda utav dessa två. Kotler och Keller (2012) beskriver i sin bok Marketing Management 
att personliga karaktäristika, likt stadium i en persons livscykel eller dennes självuppfattning 
och personlighet, har en direkt påverkan på individers konsumentbeteende. Således är det av 
vikt för marknadsförare att följa dessa faktorer noggrant (Kotler och Keller, 2012: 177). 
Personlighet och självuppfattning är i detta avseende av intresse för författarna till denna 
uppsats och anledningen till detta går att finna i att både individer och varumärken har 
personligheter. Detta i bemärkelsen att det går att finna likheter med andra och således kan 
både individer och varumärken kategoriseras in i olika “personlighetsgrupper”. Detta 
fenomen har studerats ingående och resulterat i slutsatsen att individer är mer benägna att 
välja varumärken vars personlighet stämmer väl överens med den egna personligheten (Kotler 
och Keller, 2012: 179). 
En utav de mest uppmärksammade studierna inom detta område utfördes av Jennifer Aaker 
(1997), där fem olika typer av varumärkespersonligheter slutligen kunde urskiljas. Som ovan 
beskrivits är dagens marknadsföringsklimat konkurrensutsatt, företagens personlighet har 
vidare visat sig vara av stor vikt för konsumentbeteende och är i förlängningen 
varumärkesstärkande. Med detta i åtanke ser vi ett problem i avsaknaden av svenska studier 
inom området för utnyttjandet av dialekter inom radioreklam och dess påverkan på 
varumärkespersonlighet och varumärkesstyrka.  
Puzakova et al. (2015) menar på att då dialekter påverkar personlighetsintryck, kan förståelse 
för detta fenomen ge marknadsförare ännu ett verktyg för att strategiskt manövrera sitt 
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varumärkes personlighet. Vi, författarna till denna studie, avser således att utreda om olika 
svenska dialekter har en signifikant påverkan på marknadskommunikation inom radio. Det 
vill säga om dialekter har en påverkan på varumärkespersonligheten i enlighet med Jennifer 
Aakers tidigare forskning samt om den rent av kan påverka varumärkesstärkande effekter likt; 
gillande, möjligheten att ta ut en prispremie, samt köpintentioner hos konsumenter.   
 
1.3 Tidigare forskning 
Det existerande utbudet av tidigare skrivna artiklar kopplade till forskningsområdet har främst 
skrivits för den engelska och amerikanska marknaden. Anledningen till detta faktum skulle 
kunna bero på att, framför allt USA, anses vara ett individualistiskt samhälle där även 
marknadskommunikationen har en tendens till att genomsyras av en individualistisk 
tankegång (Hsu, 2011). Individualismen, i kombination med en ökad internationalisering, 
samt det faktum att diverse minoritetsgrupper i USA har vuxit de senaste åren, har bidragit 
till att marknadskommunikationen också har börjat anpassats för dessa specifika målgrupper. 
Dessutom har köpkraften hos dessa minoritetsgrupper ökat, vilket i förlängningen har gjort 
det mer lönsamt för företag att försöka nå dessa segment (Puzakova et al., 2015).  
 
I en artikel skriven av Morales et al. (2012), undersöks hur talespersoner med olika engelska 
dialekter påverkar konsumenters evaluering av produkter och erbjudanden. I tillägg till detta 
utreds dessutom hur väl konsumenten kan minnas det kommunicerade budskapet och 
varumärket i sig. I studien jämförs skillnaderna mellan standardiserade engelska dialekter, så 
som klassisk brittisk engelska och mindre standardiserade engelska dialekter, så som 
sydamerikansk engelska. Enligt studien uppvisade konsumenten en varumärkespreferens för 
budskapet med den standardiserade engelskan i fokus. Däremot mindes konsumenten 
varumärket, där den mindre standardiserade engelskan var central, bättre än varumärket som 
använde sig av en standardiserad engelska i budskapet. Således dras slutsatsen att det 
föreligger ett dilemma i valet av dialekt för användning i marknadskommunikation, då de 
olika alternativen genererar olika effekter (Morales et al., 2012). 
 
Puzakova et al. (2015) undersökte ett liknande samband. Författarna styrker i artikeln de 
effekter som användandet av olika dialekter i reklam kan innebära för ett varumärke och en 
produktkategoris uppriktighet.  
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Artikeln påvisar, bland annat, det positiva sambandet mellan att använda en latinamerikansk 
talesperson, med en latinamerikansk dialekt, i reklam för ett latinamerikanskt varumärke. 
Detta tenderar, enligt artikeln, att öka varumärkets uppriktighet. Detta positiva samband 
gäller även då varumärket och produktkategorin delar samma ursprung och där budskapet 
har anpassats därefter. Dock tenderar produktkategorins huvudsakliga ursprung att triumfera 
över ett varumärkes ursprung, om budskapet är anpassat efter densamma. Detta exemplifieras 
genom produktkategorin Tequila, som uppfattas vara av ett mexikanskt ursprung. 
Varumärkets uppriktighet tenderar enligt studien att öka om reklamen innefattar en 
talesperson med en mexikansk dialekt, snarare än med en standardiserad amerikansk dialekt. 
Detta gäller även om varumärket i själva verket är av amerikanskt ursprung, exempelvis Silver 
Tequila. Utöver användandet av dialekten, spelar även talespersonens trovärdighet en viktig 
roll kring hur uppriktigt ett varumärke uppfattas av konsumenterna (Puzakova et al., 2015) 
 
Bland den forskning som undersöktes fann vi även en artikel skriven av Bennet och Loken 
(2008). Författarna till artikeln undersökte huruvida användandet av dialekter i webb-baserad 
radioreklam kunde skapa associationer för vissa stereotyper, dialekterna emellan. Den brittiska 
engelskan skapade exempelvis associationer för en stereotyp som var sofistikerad, välutbildad 
och proper. Dessa associationer överfördes sedan till varumärket som uppfattades vara mer 
unikt, sofistikerat och dyrt i förhållande till det varumärke som använde sig av en 
standardiserad amerikansk motsvarighet i reklamen. Bennet och Loken (2008) hävdar, att på 
samma sätt som en celebritet kan användas som talesperson för ett specifikt varumärke, skulle 
en okänd talesperson med en specifik dialekt kunna användas. Resultaten visar på att en viss 
dialekt kan skapa vissa associationer till ett varumärke, som kan överföras till konsumenten, 
som i förlängningen gör att ett varumärke kan uppfattas som mer attraktivt och åtråvärt 
(Bennet och Loken, 2008). 
 
Lalwani et al. (2005) undersökte de faktorer som påverkar en talespersons kredibilitet i 
användandet av olika dialekter i reklam för både hög- och lågengagemangsprodukter. I 
studien undersöktes hur en standardiserad brittisk dialekt och en singaporiansk engelsk 
dialekt, benämnd “singlish”, uppfattades hos målgruppen. Resultaten visade på att den 
standardiserade engelska dialekten föredrogs framför den singaporianska i termer av 
varumärkesattityd, köpintentioner, prispremium, kredibilitet och attityd gentemot 
reklambudskapet hos målgruppen.  
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Däremot uppmärksammades reklamen med den singaporianska dialekten i större utsträckning 
i jämförelse med den reklam som använde sig av den standardiserade engelskan (Lalwani et 
al., 2005). 
 
I ytterligare en studie genomförd av Morales et al. (2009), bekräftas resultaten från den 
tidigare forskning som utförts inom området. Författarna kritiserar dock slutsatserna kring att 
en, av målgruppen, främmande dialekt skulle vara att föredra sett till ett långsiktigt perspektiv. 
Deras studie visar på, att målgrupperna lättare kunde minnas ett budskap där en icke 
standardiserad dialekt användes i kommunikationen, men att målgruppen visade svårigheter 
att minnas innehållet i själva budskapet. Författarna menar således att när ett komplext 
budskap ska kommuniceras, ger en familjär dialekt för målgruppen fler fördelar i ett 
långsiktigt perspektiv gentemot en främmande sådan. Detta då målgruppen tenderar att 
glömma innehållet i budskapet som kommuniceras då en icke standardiserad dialekt används i 
reklamen (Morales et al., 2009). 
  
1.3.1 Kritik mot tidigare forskning 
Artikeln som Puzakova et al. (2015) publicerade behandlar främst en talespersons inverkan för 
varumärkespersonligheten Sincerity. Artikeln kategoriserar således inte samtliga av Jennifer 
Aakers varumärkespersonligheter, utan koncentrerar sig till den personlighet som författarna 
till artikeln anser vara mest relevant. Författarna till artikeln lägger även stor vikt vid hur 
användandet av vissa tonlägen kan påverka ett varumärkets uppriktighet och kredibilitet, 
vilket av artikeln att döma tenderar att vara av viss betydelse. Dessa faktorer är dock inget som 
vi avser att studera vidare, då vår studie avgränsas till hur de svenska regionala dialekterna 
uppfattas av målgruppen, snarare än att undersöka hur olika tonlägen kan påverka ett 
varumärke. Artikeln belyser i övrigt skillnaderna mellan enbart två olika dialekter, varav en är 
en standardiserad amerikansk “inhemsk” dialekt och den andra en latinamerikansk “utländsk” 
dialekt. Vi är av uppfattningen att detta indirekt skulle kunna verka för den inhemska 
dialektens fördel, då populationen som undersöktes var av amerikanskt ursprung. Detta skulle 
i tillägg kunna medföra att den undersökta målgruppen har skapat sig vissa fördomar till den 
latinamerikanska dialekten, då den av målgruppen kan uppfattas som främmande (Bruce, 
2010). Dessa förutfattade meningar kommer alltid, i mer eller mindre utsträckning, finnas 
närvarande och i slutändan påverka uppfattningen gentemot varumärket.  
	   13	  
Det faktum att studien är utförd i USA på amerikanska studenter leder dessutom till att vi inte 
kan överföra resultaten till en svensk population. 
 
Morales et al. (2012) undersöker i sin studie hur olika dialekter i reklam kan påverka 
varumärkes- och produktpreferenser, samt i vilken utsträckning målgruppen kunde minnas 
det kommunicerade budskapet. Artikeln har således, till stor del, ett annat fokusområde än 
vad vår studie avser att utreda. Författarna undersöker nämligen inte hur olika dialekter kan 
påverka ett varumärke och dess personlighet i sin helhet. Morales et al. (2012) undersöker 
snarare vilken dialekt som medför en ökad preferens för ett specifikt varumärke eller produkt, 
och hur väl individen kan minnas reklambudskapet. Även i denna studie undersöks enbart två 
olika dialekter, varav en av dialekterna inte har en naturlig geografisk förankring och som 
dessutom är anpassad för specifika ändamål. Studien är i övrigt avsedd, och utförd, för den 
amerikanska marknaden vilket leder till att en stor del av resultaten inte kan generaliseras till 
den population som vi avser att undersöka. Deltagarna i studien var i tillägg koncentrerade till 
ett specifikt geografiskt område i Nordamerika, vilket skulle kunna betyda att dessa personer 
har andra sociokulturella preferensramar och normer än vad ett stickprov från exempelvis den 
amerikanska södern möjligtvis skulle haft.  
 
Bennet och Loken (2008) undersöker i sin studie huruvida användandet av en dialekt i 
radioreklam skulle kunna skapa associationer för en stereotyp och i slutändan även påverka 
uppfattningen av ett varumärke. Artikeln undersöker, som i tidigare nämnda studier, endast 
två skilda dialekter. En utav de studerade dialekterna talades av den grupp respondenter som 
deltog i studien, vilket leder till att studiens tillförlitlighet kan ifrågasättas. Den andra dialekten 
var en klassisk brittisk sådan. Eftersom det enbart är dessa två dialekter som undersöks, faller 
det naturligt att det enbart är skillnaderna mellan dessa två dialekter som kan analyseras. Som 
författarna till studien själva påpekar, är den brittiska engelskan ofta laddad med och 
associerad till en viss stereotyp. Detta skulle kunna påverka utfallet av studien. Om en annan 
dialekt än den brittiska hade undersökts, hade möjligtvis ett annat utfall framkommit av det 
som avsågs att studeras. 
 
Den forskning som Lalwani et al. (2005) genomförde kan vara svår att applicera på det 
svenska samhället då en relativt lokal företeelse och dialekt undersöktes, och ställdes i paritet 
till en brittisk dialekt. Den lokala singaporianska dialekten, benämnd “singlish”, är dessutom 
inte allmänt accepterad som den officiella engelskan i landet.  
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Eftersom denna dialekt är så pass kritiserad redan från början, känns det något besynnerligt 
att sätta den i paritet till en superior dialekt. Detta leder till att syftet med själva studien känns 
något intetsägande. Detta till trots fann författarna väldigt intressanta resultat som visar på att 
den singaporianska dialekteten inte ens skulle kunna användas i reklam där produkterna är 
från samma område. Respondenterna för studien var universitetsstudenter, vilket kan skapa 
ytterligare skevhet. Det kan tänkas att många av de svarande vill tillskriva sig vissa egenskaper 
som genomsyras av den mer formella brittiska engelskan och följaktligen distansera sig 
gentemot den mer vardagliga “singlish-dialekten”. Därmed hade ett annat urval möjligtvis 
lämpat sig bättre för denna studie.  
 
1.4 Syfte 
Att utifrån existerande teori inom marknadsföring-, lingvistik- och psykologiforskning utreda 
huruvida användandet av olika svenska dialekter har en inverkan på varumärkespersonlighet, 
köpintentioner, prispremium och gillande.  
 
1.5 Definitioner av termer och begrepp 
Varumärke: 
Företag äger ofta ett eller flera varumärken. Varumärken är symboler som skiljer företaget 
från sina konkurrenter och är vad dess kunder använder sig av för att urskilja och välja ett 
visst företag. Varumärket kan även skyddas och utvecklas om det registreras. Varumärket kan 
inge mening och substans i den kommunikation och därmed interaktion som önskas erhållas 
med konsumenter och omgivning (Patent och registreringsverket, 2015). 
 
Varumärkespersonlighet: 
Varumärkespersonlighet syftar på de karaktärsdrag som målgruppen förknippar med ett 
varumärke. Enligt David Aaker (1996) kan ett varumärkes personlighet vidare definieras som 
“de mänskliga attribut som förknippas med ett varumärkes identitet”. 
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Dialekt: 
En dialekt kan definieras som en variant av ett språk som ofta kan tillskrivas ett visst 
geografiskt område. Detta till trots är termen inte entydig. Det kan finnas svårigheter i att 
definiera, och avgränsa, vad som är en dialekt och vad som klassas som ett helt eget språk 
(Bruce, 2010). I denna uppsats avser begreppet dialekt de olika regionala språkskillnader som 
råder i dagens svenska samhälle. 
 
Individualistiskt samhälle: 
Svenska akademiens ordbok refererar till individualism som en åskådning som sätter individen 
framför släktet. Individualismen är den personliga frihetens princip där individen ser till sitt 
eget bästa i första hand, ett individualistiskt samhälle är därför ett samhälle där alla arbetar för 
att tillgodose sina egna intressen. 
 
Talesperson: 
En talesperson är enligt svenska akademiens ordbok en person som för talan å någon grupps 
vägnar. I denna uppsats talar vi om talespersoner ur ett marknadsföringsperspektiv vilket 
betyder att det är personer som effektivt och vältaligt kommunicerar ett varumärkes budskap 
externt. 
 
Kredibilitet: 
Mått på hur trovärdigt något är (Svenska Akademiens ordbok, 2015). 
 
Sociolekt: 
Språkvariation för en socialgrupp i visst socialt sammanhang eller skiftning av ett visst språk 
(Svenska akademiens ordbok, 2015). 
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2. Teoretisk referensram: 	  
I detta avsnitt presenteras den teori som ligger till grund för vår undersökning och sedermera även vår analys av 
bearbetad data. Inledningsvis introduceras läsaren till en redogörelse för Jennifer Aakers fem dimensioner av 
varumärkespersonligheter. Jennifer Aakers dimensioner med tillhörande ramverk ges här ett stort utrymme, då 
denna teori ligger till grund för lejonparten av vår hypotesformulering, samt insamling och analys av empirisk 
data. Därutöver presenteras ett antal övriga teorier, vilka har valts ut för att ytterligare underlätta analysen av 
det empiriska materialet.  
 
 
Språkforskaren Bruce (2010) ger i sitt verk Vår fonetiska geografi en kulturellt förankrad 
förklaring till uppkomsten av olika dialekter. Han menar att människan tenderar att markera 
sin egen särart och sin sociala identitet gentemot andra folkgrupper och i detta avseende 
fungerar dialekten som ett bra verktyg. Genom att använda en variant av ett språk som en 
differentierande faktor, kan människan tydligare distansera sig gentemot andra folkgrupper, 
och därmed stärka sin grupptillhörighet och personlighet (Bruce, 2010). 
 
Personlighet är i sin tur även en användbar variabel vid analys av konsumenters val av 
varumärken. Varumärken har precis som individer egna personligheter. Det är härmed viktigt 
att företaget utstrålar “rätt” typ av personlighet för att tilltala sin tilltänkta målgrupp och 
samtidigt differentiera sig från konkurrenterna. Konsumenter tenderar nämligen enligt Kotler 
och Keller (2012) att konsumera produkter från varumärken som har personligheter som 
överensstämmer med den egna självuppfattningen, alternativt den personlighet som 
konsumenten önskar ha eller av andra uppfattas besitta (Kotler och Keller, 2012: 179).  
 
Vidare har David Aaker (1996) i sin bok Building Strong Brands, definierat termen 
varumärkespersonlighet som “The set of human characteristics associated with a given brand”. Detta 
innefattar bland annat egenskaper som; socioekonomisk klass, ålder och kön, men även 
klassiska mänskliga personlighetsdrag så som; värme, sentimentalitet och omtanke (Aaker, D, 
1996: 141). Exempel på hur olika varumärkespersonligheter kan se ut finner vi bland två av 
dagens mest välkända företag. Coca-cola har exempelvis, enligt David Aaker, en 
varumärkespersonlighet som kännetecknas av äkthet och pålitlighet, samtidigt som 
konkurrenten Pepsi utmärker sig genom att vara ung, spännande och pigg (Aaker, D, 1996: 
142). 
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Det är således många faktorer som måste tas i beaktning i dagens marknadsföringssamhälle 
och att inte ägna någon vikt vid varumärkesstärkande genom besittning av “rätt” 
varumärkespersonlighet kan följaktligen visa sig vara ödesdigert. I detta avseende är vi, 
författarna till denna studie, av åsikten att dialekters påverkan på personlighetsbyggande hos 
individer som beskrivits ovan, även borde kunna överföras på varumärken.  
 
Det är med detta i åtanke som vi byggt vårt teoretiska ramverk, i syfte att utreda och analysera 
regionala svenska dialekters påverkan på varumärkespersonlighet samt gillande, prispremium 
och köpintentioner.  
 
2.1 Aaker’s Dimensions of Brand Personality  
Socialpsykologen och tillika David Aakers dotter, Jennifer Aaker (1997) uppmärksammade ett 
tomrum i den existerande forskningen kring varumärkespersonlighet. Hon menade på att den 
betydande mängd forskning som redan existerade inom mänsklig personlighetsforskning 
borde kunna utnyttjas och kopplas till varumärkespersonlighet.  
 
Den ovanstående insikten kom att leda till studien Dimensions of Brand Personality där J. Aaker 
tog fram ett ramverk för sammansättningen av olika varumärkespersonligheter. Genom 
studien, som har sin grund i den mänskliga personlighetsforskningen kring “The Big Five”, 
identifierade J. Aaker följande fem distinkta varumärkespersonligheter, baserat på 
konsumenters upplevelser:  
 
• Sincerity  
• Excitement  
• Competence  
• Sophistication  
• Ruggedness  
 
Dessa fem dimensioner utkristalliserades initialt genom användandet av 114 karaktärsdrag 
och 10 olika varumärken (Aaker, J, 1997: 350). En enkät skickades ut till 1 200 respondenter, 
vilka ombads att genom en femgradig likertskala bedöma i vilken utsträckning de olika 
karaktärsdragen beskrev de olika varumärkena (Aaker, J, 1997: 350). Totalt erhölls 631 svar, 
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vilka analyserades genom faktoranalys och ur denna växte de fem 
varumärkespersonligheterna ovan fram (Aaker, J, 1997: 351). I nästa steg avsåg J. Aaker att 
utreda vilka karaktärsdrag som bäst förklarade de fem varumärkespersonligheterna. Hon kom 
efter ytterligare faktoranalyser fram till 15 olika nyanser av karaktärsdragen, som omfamnar 
de olika egenskaperna och dessa nyanser beskrivs i figuren nedan (Aaker, J, 1997: 351). 
Baserat på korrelation minskades även antalet karaktärsdrag i detta steg till 45 stycken, tre för 
varje nyans (Aaker, J, 1997: 352). Efter en upprepning av den tidigare undersökningen kom 
ytterligare tre karaktärsdrag att falla bort på grund av låg korrelation med det förra testet och 
hon hade nu urskilt de 42 karaktärsdrag som ligger till grund för J. Aakers fem dimensioner av 
varumärkespersonlighet (Aaker, J, 1997: 352). 
 
 Avslutningsvis utfördes ännu en undersökning för att försäkra sig om studiens robusthet vid 
användandet av andra försökspersoner och varumärken (Aaker, J, 1997: 353).  
Resultaten var entydiga och visade inte på några signifikanta skillnader vid byte av dessa 
faktorer (Aaker, J, 1997: 351).  
Bild 1. De fem varumärkespersonligheterna och dess 15 underliggande nyanser 
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Tidigare forskning hade arbetat efter tanken att en hög samstämmighet mellan ett varumärke 
och en personlighet skapar en ökad preferens för varumärket ifråga (Malhotra, 1988; Sirgu 
1982 som återges i Aaker, J, 1997: 348). J. Aaker menar här dock på att tidigare empirisk 
forskning inom området har hämmats av en bristande förståelse. Hon åsyftar här till den 
bakomliggande uppbyggnaden av varumärkespersonlighet och den psykologiska mekanism 
som ligger bakom dess sätt att fungera. Framtagandet av ramverket ovan, kom att råda bot på 
den tidigare bundenheten. J. Aaker tog helt sonika fram en personlighetsstruktur som dels är 
pålitlig men samtidigt generaliserbar och giltig (Aaker, J, 1997: 353). 
 
2.2 The Big Five  
J. Aakers Dimensions of Brand Personality grundar sig, som nämnts ovan, på tidigare forskning 
kring “The Big Five”, även benämnt som femfaktorteorin. Denna personlighetsmodell, har sin 
grund inom mänsklig personlighetspsykologi och tar sin utgångspunkt i att människor har 
vissa drag som är oberoende av kultur och situation och som är centrala för personligheten. 
Varje individ har dock olika grader av de fem personlighetsdimensionerna (Kotler och Keller, 
2012). 
 
Personlighetsdragen är fem till antalet och brukar på engelska sammanfattas med 
benämningen OCEAN. De Raad och Peruguini (2002) talar här om: 
 
• Openness 
Denna dimension anspelar på villigheten att uppleva nya saker. Detta innefattar till 
exempel individers syn på lärande och dess kreativitet. En låg andel av “Openness” 
kan exempelvis kopplas ihop med återfall till kriminalitet hos tidigare intagna.  
 
• Conscientiousness  
Denna dimension speglar individers inneboende driv till att åstadkomma något av 
värde och dess beståndsdelar speglar de karaktäristika som krävs för att lyckas med just 
detta. Detta innefattar att vara organiserad, systematisk, effektiv, praktisk och stabil. 
Individer med en hög andel utav denna dimension tenderar till exempel att lyckas 
bättre akademiskt.  
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• Extroversion och Introversion 
Extroversion kännetecknas av en vanemässig utåtriktning, att riskera att utforska det 
okända med en vårdslös självsäkerhet. Ett speciellt intresse för andra människor och 
för händelser i världen uppvisas. Individen strävar efter stimulans och sällskap, positiva 
känslor, energi och självsäkerhet. Introversion speglas av ett djupt intresse för det egna 
psyket och individen föredrar att vara ensam.  
 
• Agreeableness 
Inom denna dimension läggs stor vikt vid relationer och dess beståndsdelar inkluderar 
gamla konstruktioner som kärlek, hat, solidaritet, konflikter, samarbete och välvilja. 
Individer med en hög depå av denna dimension tenderar till exempel att vara 
samarbetsvilliga, vänligt och varmt inställda till andra, samt noggranna i sina 
konfliktlösningar.  
 
• Neuroticism 
Åsyftar till stresstålighet. Individer med en hög grad av neuroticism sägs ha ett 
“naturligt handikapp” gentemot personer som har en låg grad av densamma. Personer 
med en hög grad av neuroticism är till exempel oftare missnöjda med sin jobbsituation 
och har svårare att bibehålla kärleksrelationer. 
 
2.3 Dimensions of Brand Personality (DBP) och dess koppling till the Big 
Five (BF) 
Eisend och Stockburger-Sauer (2013) har funnit bevis för att de fem personlighetsdragen i 
“The Big Five”, som beskrivits ovan, inte enbart gäller för mänskliga personlighetsdrag, utan 
att de även kan appliceras på varumärken. Förklaringen till detta ligger i dess koppling till J. 
Aakers fem varumärkespersonligheter. Författarna citerar J. Aaker (1997) i artikeln där hon 
beskriver att tre av varumärkespersonligheterna kan kopplas ihop med tre utav 
personlighetsdragen från femfaktorteorin.  
 
• Dimensions of Brand Personalities Sincerity och The Big Fives Agreeableness  binds ihop 
kring värme och acceptans. 
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• Extraversion (BF) och Excitement (DPB) handlar båda om sällskaplighet, energi och 
aktivitet.   
 
• Conscientiousness (BF) och Competence (DBP) omfamnar ansvarstagande, säkerhet och 
pålitlighet.  
 
De två sista dragen i femfaktorteorin, Neuroticism och Openness går dock inte att på samma sätt 
kombinera med de återstående två varumärkespersonligheterna i J. Aakers ramverk, 
Ruggedness och Sophistication. Detta kan, enligt J. Aaker (1997), vara en förklaring till varför 
tidigare empirisk forskning inom varumärkespersonlighet uppvisat svaga resultat. Den tidigare 
forskningen bygger på en samstämmighet mellan individens personlighet och varumärket. J. 
Aaker argumenterar här för att Ruggedness och Sophistication inte nödvändigtvis är drag som 
människor har, utan snarare något de strävar efter (Aaker, J, 1997: 353). 
 
Författarna uppmanar dessutom, under diskussionsavsnittet i sin studie, till varsamhet för 
framtida forskare inom samma område, då vissa nationer tenderar till att vara mer 
säkerhetsbenägna än andra. Detta kan enligt forskarna i förlängningen leda till att individer i 
denna typ av samhällen svarar på personlighetstesterna på ett mer inkonsekvent sätt, i 
förhållande till individer hemmahörande i nationer med högre riskaversion (Eisend och 
Stockburger-Sauer, 2013: 957). Detta tydliggörs genom socialpsykologen Geert Hofstede 
(1980) och hans bok Culture’s Consequences där 50 separata nationers grad av 
osäkerhetsundvikande utreds och kartläggs. Hofstedes “Uncertainty Avoidance Index” som 
presenteras i boken redogör för Sverige som ett land med väldigt låg grad av 
osäkerhetsundvikande (Hofstede,1980). Detta tyder på en benägenhet till mindre konsekventa 
svar av svenska respondenter i förhållande till exempelvis amerikanska respondenter i studier 
likt Jennifer Aakers “Dimensions of Brand Personality”.   
 
2.4 The Brand Value Chain  
Kotler och Keller (2012) har utvecklat en strukturerad metod för att utvärdera och bedöma 
källorna till generering av varumärkeskapital, samt hur marknadsaktiviteter kan skapa 
varumärkesvärde. Denna modell benämns “The Brand Value Chain”. 
	   22	  
Modellen är uppdelad i fyra steg, där varje steg sammankopplas med en så kallad 
multiplikator. Multiplikatorn påverkar i hur stor utsträckning värdet, som genereras i varje 
steg, överförs till ett annat och i slutändan även det totala varumärkeskapitalet. 
 
Kotler och Keller (2012) menar på, att generering av varumärkesvärde först börjar när 
företaget eller organisationen, har identifierat sina potentiella kunder och målgrupper. 
Därefter utarbetas en marknadsplan, genom vilket företaget utvecklar sitt varumärke, sina 
produkter eller tjänster, vilka kanaler man bör använda sig av samt hur produkternas värde 
ska kommuniceras ut till den potentiella kundgruppen. Genom dessa aktiviteter menar 
författarna på att målgruppens attityder gentemot varumärket och dess erbjudande, ska 
påverkas i önskad riktning. Detta då målgruppens köpintentioner och priskänslighet för 
företagets produkter, antas bli förändrade som en följd av de marknadsaktiviteter som har 
arbetats fram. Ovanstående faktorer antas sedan påverka själva värderingen av varumärket. 
Dessa skall även återspegla värdet på aktiekursen. 
Bild 2. Presentation av Brand Value Chain (Keller, 2006: 561, återgivet av Anselmsson och Bondesson, 2015). 
 
Johan Anselmsson och Niklas Bondesson har skrivit en artikel där de tar upp Kotler och 
Kellers Brand Value Chain och fördjupar sig i ytterligare i hur varumärkesvärde och -styrka 
faktiskt skapas. De talar om att värdet på ett visst varumärke är starkt kopplat till de 
associationer som väcks i konsumenternas medvetande i samband med presentation utav 
detta, något som även görs synligt i Kotler och Kellers Brand Value Chain (Anselmsson och 
Bondesson, 2015: 58). Styrkan av ett varumärke är alltså något som byggs upp inuti 
konsumenters medvetande och innefattar allt det som går att koppla till ett visst varumärke. 
Tankar, känslor, upplevelser, bilder, uppfattningar, övertygelser och attityder är en del medan 
en annan del innefattar preferens för ett visst varumärke, nöjdhet, upplevd kvalitet, attityd-
baserad lojalitet samt köpintention. Ovanstående begrepp är sådant som marknadsförare ofta 
översätter till undersökningsfrågor vid till exempel marknadsundersökningar (Anselmsson och 
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Bondesson, 2015: 59). Varumärkesstyrka hänger starkt ihop med köpintention för, gillande av 
och villighet att betala ett prispremium för ett visst varumärke (Anselmsson och Bondesson, 
2015: 60). 
 
Köpintention handlar om vilket varumärke en konsument planerar eller troligtvis kommer att 
införskaffa. Köpintention reflekterar med andra ord konsumenters faktiska beteende vid köp 
av olika varumärken. Att vara villig att betala ett prispremium för ett visst varumärke handlar 
istället om när summan av det som en konsument är beredd att betala för ett visst varumärkes 
produkter överstiger summan av det konsumenten är villig att betala för liknande produkter 
från andra varumärken. Även gillande är en kärnkomponent i det som tillsammans skapar ett 
varumärke och handlar om de associationer kopplade till favoriserande som ett varumärke 
väcker hos en konsument (Anselmsson och Bondesson, 2015: 60).  
 
2.5 Vår fonetiska geografi 
En dialekt kan definieras som en variant av ett språk som ofta kan tillskrivas ett visst 
geografiskt område (Bruce, 2010). Detta till trots är termen inte entydig. Den svenska 
språkforskaren Gösta Bruce (2010) menar på att det kan finnas svårigheter i att definiera och 
avgränsa vad som är en dialekt och vad som klassas som ett helt eget språk. Det faktum att de 
nordiska språken; svenska, norska och danska, kommer från samma språkfamilj gör att de 
också delar flertalet likheter. Sett till den ömsesidiga begripligheten och de språkliga likheterna 
som bedömningskriterium för vad som ska klassas som ett eget språk, skulle de ovan nämnda 
nordiska språken kunna klassas som olika variationer av ett och samma språk. Författarna till 
denna studie avser att följa den allmänt accepterade definitionen, nämligen som en variant av 
ett språk. 
 
Bruce (2010: 15) menar på att det råder vissa meningsskiljaktigheter gällande frågan om 
varför det finns variationer inom ett språk och om hur dessa har uppkommit. En förklaring 
skulle kunna vara de geografiska hinder som finns mellan olika folkgrupper och samhällen så 
som sjöar, stora skogsområden och bergskedjor. Forskare hävdar, att denna form av 
geografiska isolering av folkgrupper, skulle kunna vara en av orsakerna till att olika varianter 
av språk har uppkommit. I motsats till denna teori, finns en annan, kulturellt förankrad 
förklaring. Denna teori bygger på att människan gärna tenderar till att markera sin egen 
särart och sin sociala identitet gentemot andra folkgrupper. I en grupp av människor, där ett 
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likartat beteende och sociala normer är särpräglade för medlemmarna inom sfären, kan 
gränsen gentemot andra folkgrupper stärkas ytterligare och bli än mer påtaglig. Genom att 
använda en variant av ett språk som en differentierande faktor, kan människan tydligare 
distansera sig gentemot andra folkgrupper, och därmed stärka sin sociala identitet och 
grupptillhörighet (Bruce, 2010). 
 
Bruce (2010: 16) hävdar att liknande sociala faktorer, som nämnts ovan, är den primära 
orsaken till uppkomsten av olika varianter inom ett språk. Den geografiska isoleringen ses 
således inte som den främsta orsaken till fenomenets uppkomst. Bruce (2010: 17) påvisar 
flertalet exempel där de dialektala skillnaderna inom språket är relativt limiterade. Detta trots 
att de geografiska hindren inom dessa områden har varit mer påtagliga än på andra platser, 
där den geografiska isoleringen har varit mindre påtaglig, men ändå har uppvisat större 
variationer inom språket. 
 
Enligt Bruce (2010) har människor generellt sätt olika uppfattningar och fördomar om 
dialekter. Ofta förknippar människor en viss typ av dialekt med olika stereotyper och sociala 
grupper. Något som också tenderar att variera, är människans uppfattning om sin egen dialekt 
och språkbruk. Bruce (2010) menar på att talare av, exempelvis värmländska eller dalmål, 
generellt sett har en god uppfattning om sin egen dialekt och samtidigt värderar denna högt 
och vill värna om densamma. På andra ställen i Sverige kan förhållningssättet till den egna 
dialekten se annorlunda ut. I exempelvis Skåne, tenderar folk att värdera den egna dialekten 
något lägre, samtidigt som de inte är beredda att överge den. Detta samband kan förklaras av 
en inneboende konflikt hos människan, mellan dennes status och solidaritet, som brukar 
benämnas statusprincipen.  
 
”Statusprincipen säger att vi ska uppskatta och eftersträva en dialekt som folk med hög status talar, exempelvis 
rikssvenska. Men solidaritetsprincipen säger att vi ska hålla oss till den sociolekt som talas av dem som vi hör 
hemma hos” 
(Einarsson 2004: 208, som återgivet av Bruce, 2010). 
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2.6 Likhet 
Dialekter kan, som tidigare nämnts, utgöra en stor del av en människas identitet och därmed 
hur denne uppfattas. Hur gillande för en annan person skapas kan förklaras av flertalet sociala 
fenomen. En av dessa inflytelserika sociala faktorer som kan väcka sympati och gillande inför 
en person, offentlig som privat, är likhet. Människan tenderar att tycka om, och skapa positiva 
associationer till, saker som vi känner igen och kan identifiera oss med. Detta fenomen gäller 
inte enbart vid tillfällen då människan står inför relativt triviala beslut, så som att köpa en 
mobiltelefon av en telefonförsäljare personen i fråga delar likheter med, utan även vid 
livsavgörande situationer, som att exempelvis hjälpa en människa i nöd. Likhet är således ett 
kraftfullt socialt påverkansverktyg, där även dialekter kan vara en påverkande faktor. Ju fler 
likheter en människa delar med en annan individ, desto större är sannolikheten för att 
gillandet inför personen i fråga ökar (Cialdini, 2010: 170). 
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2.7 Sammanfattning och hypotesformulering 
Då vi är intresserade av att utreda dialekters påverkan på varumärkespersonlighet ser vi,  
som tidigare nämnts, J. Aakers ramverk som ett ypperligt medel i syfte att samla in vår data. 
Detta grundar sig i dess tidigare nämnda pålitlighet, giltighet och generaliserbarhet, men även 
i dess starka koppling till den mänskliga personlighetspsykologin. Språkforskaren Bruce (2010) 
menar nämligen på, som ovan beskrivits, att dialekter är både differentierande och 
personlighetsstärkande. Om detta stämmer för människor bör det rimligtvis även kunna 
överföras på varumärken, i och med att J. Aakers ramverk för varumärkespersonlighet har sin 
grund i den mänskliga personlighetsforskningen. Vi är dessutom intresserade av att se hur 
dialekterna kan påverka varumärkesstärkande effekter, likt; gillande, prispremium och 
köpintentioner. Det är med ovanstående teoretiska referensram i åtanke som vi har formulerat 
följande hypoteser: 
 
H1: Svenska dialekter har en påverkan på varumärkespersonlighet. 
 
H2: Det går att koppla olika svenska dialekter till Jennifer Aakers fem 
varumärkespersonligheter. 
 
H3: Minst en av dialekterna driver köpintention bättre än de andra. 
 
H4: Minst en av dialekterna skapar en högre grad av gillande. 
 
H5: Minst en av dialekterna skapar en högre grad av villighet till att betala ett prispremium. 
 
H6. Respondenterna har en högre grad av gillande gentemot den egna dialekten. 
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3. Metod 	  
Detta avsnitt har till syfte att djupare beröra varför uppsatsen har fått den inriktning och utformning som den 
har. Läsaren får även en inblick i olika forskningsstrategier inom den företagsekonomiska läran. Metoddelen 
avslutas med ett avsnitt innehållande kritik och granskning av en metod av detta slag. 
 
 
3.1 Val av ämne 
Intresset kring dialekters påverkan på varumärkespersonlighet väcktes i ett samtal om 
försäljning. Ett par av oss, författarna till denna studie, tycker sig ha varit i situationer där 
deras dialekt har varit fördelaktig jämfört med dem från annan geografisk härkomst, och då 
framförallt i försäljningssammanhang. Detta har lett oss till att tro att dialekter kan vara av 
betydelse i hur ett varumärke uppfattas av en specifik målgrupp och är således ingenting som 
borde lämnas åt slumpen. Vi, författarna, lever och studerar även i staden Lund där många 
olika dialekter florerar och det är ett vanligt förekommande samtalsämne att diskutera 
skillnader i språkbruk. Sammantagningsvis skapade detta ett intresse av att utreda hur till 
synes små detaljer, likt dialekter, kan ha stor påverkan på byggandet av 
varumärkespersonlighet och i förlängningen kanske rent av målgruppers gillande, 
köpintentioner och företags möjligheter att ta ut ett prispremium.  
 
Tanken var först att undersöka dialekter utifrån ett telemarketingperspektiv, men efter viss 
eftertanke och vidare diskussioner med handledare kom vi fram till att vi ville undersöka 
dialektpåverkan med fokus mot varumärkespersonlighet och varumärkesstyrka. Det rådande 
marknadsföringsklimatet i Sverige kännetecknas av ett stort brus och detta i kombination med 
en ökad variation av dialekter i media under de senaste decennierna leder till att frågan blir ett 
aktuellt ämne. Vidare har vi valt att avgränsa undersökningen till att endast fokusera på de tre 
regionala dialekter som idag är mest förekommande i svensk radioreklam. 
 
I sökandet efter befintlig forskning har vi hittat flera artiklar som handlar om just dialekters 
påverkan i olika avseenden. Detta tyder på att ämnet är diskuterat sedan tidigare. Vi har dock 
inte hittat forskning av större vikt från och om Sverige, varför vi ser ett hålrum som bör fyllas 
och där vi förhoppningsvis kan bidra. 
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3.2 Metoder vid företagsekonomiska undersökningar 
Då vår förhoppning med uppsatsen är att tillföra något nytt till forskningen krävs en 
omfattande och väl genomförd empirisk studie med rätt typ av metod. Viktigt är att studien 
utformas på ett sådant sätt att den data som framkommer blir relevant för vår forskningsfråga. 
Bryman och Bell (2011: 49) talar om kvalitativ och kvantitativ undersökning som ”ett fruktbart 
sätt att klassificera olika metoder eller tillvägagångssätt inom företagsekonomisk forskning”. 
 
Kvantitativ forskning beskrivs som forskningsstrategi där stor vikt läggs vid kvantifiering vid 
insamling och analys av data. Metoden har sin utgångspunkt i teorin, och avslutas i empirin 
(Bryman och Bell, 2011: 49). Tyngden bör ligga på teoriprövning samt ett deduktivt sätt att se 
på förhållandet mellan teori och praktisk forskning. Relationen mellan dessa bygger på 
hypotesprövning och bekräftelse (Olsson och Sörensen, 2002: 14). Kvantitativ forskning har 
assimilerat den naturvetenskapliga modellens riktlinjer och tillvägagångssätt (Bryman och Bell, 
2011: 49). Till sist innehåller kvantitativ forskningsstrategi en objektivistisk ontologisk 
inriktning. Forskaren är objektiv och har ofta kortvarig eller ingen kontakt med 
försökspersonen. Vidare analyseras ett stort antal individer och ett begränsat antal variabler 
på ett strukturerat och i förväg formulerat vis (Olsson och Sörenssen, 2002: 14). Den 
kvantitativa forskningsmetoden är bra då det finns en önskan om att kunna sätta siffror på 
undersökningsmaterialet samt när slutsatser vill dras kring större grupper. Den kvantitativa 
metoden är därför i högre grad generaliserbar i jämförelse med den kvalitativa 
motsvarigheten (Eliasson, 2013: 30). 
 
I motsats till den kvantitativa forskningsmetoden är den kvalitativa forskningsstrategin mer 
induktiv, med fokus på ord och på generering av teorier. Syftet är att skapa kunskap istället för 
att testa den (Bryman och Bell, 2011: 49). I kontrast till den kvantitativa 
undersökningsmetoden är forskaren här mer subjektiv och har ofta långvarig kontakt med 
försökspersonen. Resultaten framkommer av ett litet antal individer och ett stort antal 
variabler (Olsson och Sörenssen, 2002: 14). 
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3.2.1 Val av kvantitativ forskningsmetod 
Då vi vill undersöka den generella uppfattningen om olika dialekter har vi valt att använda oss 
av en kvantitativ forskningsmetod, med en deduktiv ansats. Valet av forskningsmetod kan vara 
mycket svårt om tidigare forskningserfarenhet saknas. Det kan därför vara en god idé att titta 
på hur tidigare forskare har behandlat ämnet (Vetenskapsrådet, 2011: 41).  
Större delen av den tidigare forskning vi har hittat behandlar frågan kvantitativt, och vi tror 
även att det är rätt väg att gå för vår del. Den kvantitativa metoden ser mer till helheten vilket 
är lämpligt för denna typ av studie.  
 
Fördelen med att lägga upp undersökningen på detta sätt är att resultaten har en god chans 
till att bli tillförlitliga. Vi har inkluderat ett stort antal respondenter i vår datainsamling, då det 
leder till ett mer trovärdigt resultat eftersom det ger oss en säkrare uppskattning av de 
populationer som vi undersökt (Olsson och Sörenssen, 2002: 136).  
 
3.2.2 Kunskapsteoretiska frågor 
En kunskapsteoretisk frågeställning syftar på vad som är eller kan betraktas som godtagbar 
kunskap inom ett ämnesområde. Det föreligger en konflikt i huruvida den sociala verkligheten 
bör studeras på samma sätt som naturvetenskapen, det vill säga utifrån samma modeller, 
teorier och principer. Positivismen är en kunskapsteoretisk uppfattning som anser att allt 
borde följa naturvetenskapens synsätt (Bryman och Bell, 2011: 35). Positivismen går under 
den deduktiva teorin med syftet är att generera hypoteser som kan prövas och tas ställning till 
(Bryman och Bell, 2011: 36). Ett positivistiskt synsätt är med andra ord lämpligt vid 
kvantitativa studier (Holme och Solvang, 1997: 322). Då vår studie är av kvantitativ natur och 
överensstämmer med positivismens uppfattning går vår uppsats i linje med denna. 
 
Det finns en motsättning mellan positivism och hermeneutik då den senare är en 
kunskapsteori av motsatt tycke. Hermeneutiken står för att den sociala verkligheten i 
forskningsprocessen kräver en logik som speglar det som är speciellt för människor (Olsson 
och Sörensen, 2002: 101). Hermeneutik är den grekiska betydelsen av ”att tolka” och är den 
äldsta formen utav kvalitativ bearbetning. Detta perspektiv är därmed mer lämpligt för en 
kvalitativ studie då det ger möjlighet att tolka empirin utan rätt och fel (Olsson och Sörensen, 
2002: 98). 
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3.3 Primärdata 
3.3.1 Kvantitativ datainsamling 
Vid insamling av originaldata av kvantitativ karaktär kan olika tekniker användas, däribland 
observation, experiment, enkäter och källanalys. Frågeundersökningar i form av enkäter och 
intervjuer är de mest förekommande teknikerna (Holme och Solvang, 1997), något som även 
vi har valt att använda oss av. För dessa krävs en formulering av ett frågeformulär att använda 
för studien. Viktigt är att de frågor som ställs är kopplade till teorin och att det genom dem 
går att se de skillnader och samband som studien syftar att ta reda på (Eliasson, 2013: 30). 
Hur intervjuerna sedan läggs upp är dock upp till den som undersöker och bestäms efter vad 
som är mest lämpat för studien (Holme och Solvang, 1997: 174). 
 
3.3.2 Urval av studieobjekt 
Vid kvantitativa studier finns det flertalet urvalsmetoder att välja bland. Först och främst skall 
det klargöras om ett sannolikhets- eller icke-sannolikhetsurval skall användas. Den största 
skillnaden mellan dessa två är att vid sannolikhetsurval kan slutsatser dras från hela den 
population som stickprovet tagits ifrån (Bryman och Bell, 2011: 200).  
 
För att få en större kvalitet i undersökningen har vi med noga begrundan tagit fram vårt urval.  
Trots det faktum att vi använder en vedertagen och generaliserbarmodell framtagen av 
Jennifer Aaker kan vi genom vår undersökning inte dra slutsatser från hela populationen. 
Detta är på grund av att vi har använt oss av Facebook som mellanhand, vilket betyder att 
populationens alla individer inte har haft samma sannolikhet att delta i studien, vilket är ett 
krav för att kunna kalla urvalet för ett sannolikhetsurval (Holme och Solvang, 1997: 184).  
 
Det urval vi har använt oss av skulle närmast kunna liknas ett bekvämlighetsurval. 
Bekvämlighetsurvalet kännetecknas av att de enheter som är lättast att få tag i väljs ut (Holme 
och Solvang, 1997: 183). Det är viktigt att göra en pilotstudie i form av ett bekvämlighetsurval 
innan en generaliserbar undersökning görs, detta för att kunna testa hur 
forskningsinstrumentet faktiskt fungerar i praktiken. Bekvämlighetsurval spelar ofta en stor roll 
och blir allt vanligare inom forskning av ekonomi- och managementkultur (Bryman och Bell, 
2011: 205). Vidare kan själva bekvämligheten av vårt urval diskuteras, då vi samlat in ett stort 
antal svar med spridda åldrar som motsvarar en hög procent av hela populationen i de valda 
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undersökningsområdena. Sammanfattningsvis är det inte själva generaliserbarheten som är 
det primära för vår studie då vi främst är ute efter att finna olika samband. 
 
Studieobjekten är personer som härstammar från; Skåne, Norrland och Uppland. 
Anledningen till att vi valde just dessa tre grupper är att vi efter en undersökning, innefattande 
en dags aktivt lyssnade på radioreklam, kom fram till att de är dessa tre dialekter som mest 
frekvent används idag. Språkforskaren Susanne Schötz (2015) rekommenderar vidare att de 
tre största regionala dialekterna används vid en studie likt denna. Förutom detta är 
rikssvenskan, som i detta fall representeras av respondenterna från Uppland, en bra 
referenspunkt för att se om en avvikande dialekt får en positiv eller negativ attityd hos urvalet. 
Anledningen till att vi har valt Uppland som representant för rikssvenskan är på grund av att 
det enligt Susanne Schötz inte finns någon del av Sverige som talar ren rikssvenska. 
Rikssvenska är snarare något som lärs ut på scenskolor och liknande. Däremot är en utslätad 
mälardalsvenska eller uppländska de dialekter som ligger närmast, samt att modellen för 
rikssvenskan är byggd på dessa dialekter (Schötz, 2015). 
 
 
Tabell 1. Observation - Förekomst av dialekter i radioreklam i absoluta tal. Lund 25/4, nationell radio. 
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Istället för att låta personer från hela Sveriges population svara på vår enkät, har vi begränsat 
oss till områden som faktiskt talar en av de undersökta dialekterna. Genom att exempelvis låta 
personer från Skåne lyssna både på sin egen dialekt, men även på rikssvenska och norrländska 
är det lättare att se om människor tenderar att tycka om sin egen dialekt, eller om det faktiskt 
går att se om en dialekt föredras i exempelvis termer av köpintention och gillande av ett 
varumärke. Vilken dialekt en viss person fick lyssna på avgjordes av slumpen, något som vi 
blev rekommenderade att gå efter utav språkforskaren Susanne Schötz (2015). Dock har ett 
någorlunda lika stort antal individer från varje landskap fått lyssna på respektive dialekt, för 
att resultatet skall bli så korrekt som möjligt.  
 
3.3.3 Utformande av enkät och genomförande av undersökning 
Vi kom snabbt fram till att webbenkäter var det undersökningsinstrument som lämpade sig 
bäst för vår studie. Detta på grund av att vi saknade tillräckliga resurser för att besöka de olika 
platserna i Sverige, samt att vi tror att enkäterna leder till ett mer äkta resultat. Vi använde oss 
tillika av det online-baserade datainsamlingsverktyget Google Forms. Vid webbenkäter kan 
intervjuobjektet svara då det finns tid och möjlighet, och risken för störningsmoment är 
troligtvis lägre än om personen skulle stoppas på stan eller liknande. Vidare bidrar en 
intervjuperson med åtskilliga intryck som hade kunnat störa en undersökning som handlar om 
just personlighetsdrag. Genom att inte använda oss av en intervjuperson kan vi eliminera 
eventuella felkällor (Bryman och Bell, 2011: 246). Att eliminera felkällor är något vi har tänkt 
genomgående på vid utformandet av enkäten. Den bifogade radiospoten är inspelad av en 
och samma person, vars dialekter, röstkvalitet, intonation och äkthet har godkänts av 
språkforskaren Susanne Schötz. Viktigt i en studie av detta slag är att samtliga radioröster 
spelas in av en och samma kön och med ett snarlikt röstläge (Schötz, 2015). Radiospoten 
bifogades i studien i form av ett Youtube-klipp, där enbart rösten samt en bild av en radio 
exponerades för respondenterna. Bilden lades till för att inte skapa förvirring hos de svarande, 
då ett Youtube-klipp oftast associeras med ett filmklipp, och inte enbart ljudfiler. Anledningen 
till att ett Youtube-klipp valdes att inkluderas i frågeformuläret, förklaras av att Google Forms 
inte stödjer bifogandet av enbart en ljudfil. 
 
Genom att publicera enkäten i relevanta facebookgrupper i de olika regionerna anser vi att vi 
har kommit åt just de personerna som vi är ute efter. Vi har även låtit studieobjekten 
komplettera sina intervjusvar med ålder, kön samt landskapshärkomst.  
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Anledningen till detta var för att kunna eliminera svar från personer som egentligen inte 
kommer från den plats vi vill undersöka samt kontrollera att det finns en spridning i ålder och 
kön. Det fanns även möjlighet att inkludera en kommentar om tankar kring enkäten, vilket 
gav oss möjlighet att se om respondenterna förstod innebörden av studien eller om det fanns 
invändningar mot studiens utformande. 
 
Enkätens stomme består av Jennfier Aakers (1997) 42 karaktärsdrag, som översatts från 
engelska till svenska, då dessa riktas direkt mot respondenterna. De 15 nyanser och fem 
slutliga varumärkespersonligheter som bildas av svaren från enkäten har ej översatts. 
Anledningen till att dessa behållits i sin ursprungliga form, ligger i att vi inte vill urholka dess 
betydelse, då det var svårt att hitta lämpliga svenska översättningar. Vi är medvetna om att 
detta minskar läsarvänligheten för uppsatsen, men anser ändå att fördelarna överväger 
nackdelarna i detta fall.   
 
Enkätens frågor har, i likhet med J. Aakers tidigare forskning, utformats efter en femgradig 
likertskala där ett går under beskrivningen “stämmer inte alls” och fem går under 
beskrivningen “stämmer väldigt väl”. Intervjupersonerna har således fått gradera och jämföra 
de olika karaktärsdragen med den dialekt de just hört i den bifogade radiospoten. 
Avslutningsvis, för att sätta resultatet av svaren på karaktärsdragen i ett sammanhang, 
inkluderades även tre inledande frågor om gillande, köpintention och prispremium i enkäten. 
Genom dessa frågor skapas möjligheten att se om en särskild dialekt kan leda till ett högre 
värde av dessa aspekter och ger studien ytterligare en dimension. Dessa tre frågor är 
utformade på samma sätt som utnyttjats av författarna till artikeln Brand Value Chain in Practise 
(Anselmsson och Bondesson, 2015), och är därför sedan tidigare beprövade. 
 
Vi har trots det faktum att enkäten innehåller många frågor försökt utforma den så tilltalande 
som möjligt. Då enkäten publicerades online kompletterades den med en introduktionstext 
där vi bad om hjälp, och förklarade att de som deltar har en möjlighet att ge ett nyttigt bidrag 
till existerande forskning. Vi har även, i den mån vi har kunnat, försökt att göra enkäten kort 
och koncis, enkel att fylla i samt med tydliga instruktioner och en tilltalande layout (Bryman 
och Bell, 2011: 249). Värt att notera är även att enkäten har anpassats för svar genom 
smarttelefoner, så att resultaten inte blir missvisande till följd av bristande design i denna typ 
svarsenheter. För att se enkäten i dess fulla form, vänligen se bilaga 8.1. 
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3.3.4 Bearbetning och analys av information från enkäter 
Vid bearbetningen av den data som samlats in genom enkätundersökningarna har vi utnyttjat 
tre olika bakgrundsvariabler. Dessa tre variabler är; kön, ålder och regional härkomst. De två 
förstnämnda är ej tilltänkta att användas för att utröna samband, utan är beskrivande statistik 
som primärt används för att skapa en bild över respondenternas representativitet. Den 
regionala härkomsten var för vår del viktig att inkludera för att, som ovan beskrivits, kunna 
försäkra oss om att svarspersonerna var lämpliga för studien och att resultaten inte blev 
missvisande.  
 
Den insamlade empirin från Google Forms samlades i ett Excel-dokument, där vår data också 
sorterades grovt för en bättre överskådlighet. Denna data överfördes sedan till det statistiska 
analysverktyget SPSS, där variablerna kodades om och analyserades genom de statistiska 
tester som ansågs relevanta för studien. Medelvärde har genomgående utnyttjats i 
bearbetningen av studiens framtagna data. Anledningen till att medelvärde, och inte median, 
har använts tar sin grund i utformningen av datainsamlingen. Användandet av en femgradig 
likertskala leder till att materialet inte har några extremvärden, vilket motiverar valet av 
medelvärde (Körner och Walhgren, 2012: 75). I tillägg till detta är likertskalan, i och med de 
inkluderade texterna “stämmer inte alls” och “stämmer väldigt väl”, av intervallkaraktär vilket 
ytterligare styrker valet av medelvärde i förhållande till median (Körner och Walhgren, 2012: 
31). Avslutningsvis har forskare till tidigare studier på området, exempelvis J. Aaker (1997) i 
sin artikel Dimensions of Brand Personality, använt sig av medelvärdet i sina analyser, vilket 
ytterligare motiverar vårt val.  
 
Ett av testerna som utförts är test med Cronbach’s Alpha som i grunden är ett estimat för att 
mäta reliabilitet, och närmare bestämt intern konsistens. Testet fungerar som en indikator för 
den genomsnittliga korrelationen av vissa variabler inom en specifik grupp och om de i 
slutändan mäter samma ändamål. Fördelen med att använda sig av Cronbach’s Alpha är att 
testet kan mäta flera variabler samtidigt, för att se hur dessa korrelerar med ett större 
”fenomen” (Bryman och Bell, 2011: 172). För vår studie har det varit av intresse att se hur de 
olika karaktärsdragen som respondenterna i vår studie fick rangordna, korrelerar med en 
övergripande varumärkespersonlighet. Därav, bör de ingående variablerna för att mäta en 
viss typ av varumärkespersonlighet, vara korrelerade.  
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Cronbach’s Alpha är en koefficient som varierar från 0.00 till 1.0. Rent teoretiskt kan testet 
uppvisa en negativ korrelation. Visar testet 0,0 i samhörigheten av korrelationer inom en 
grupp, korrelerar inte variablerna för samma ändamål. Ett resultat på 1.0 uppvisar en perfekt 
konsistens mellan variablerna inom en grupp. Det råder vissa meningsskiljaktigheter kring 
vilken nivå ett test av Cronbach’s Alpha bör uppvisa för att den undersökta korrelationen ska 
anses vara reliabel. En del forskning visar på, att den genomsnittliga korrelationen inom den 
specifika gruppen, inte får understiga 0,7 (Bryman och Bell, 2011: 172). Andra forskare menar 
att värdet inte behöver överstiga en specifik nivå för att testet ska kunna accepteras och anses 
reliabelt (Malhotra och Birks, 2003). Cronbach’s Alpha fungerar främst som en indikator för 
de undersökta variablerna, vilket således ger utrymme för forskaren i fråga att acceptera nivån 
för testet eller ej. Beroende på vilket fenomen en studie avser att undersöka, kan 
acceptansgraden för testet skifta från fall till fall. Ett högt testvärde anses dock alltid som mer 
reliabelt än ett lågt sådant (Malhotra och Birks, 2003). Med ovanstående i åtanke, har vi valt 
att inte exkludera något av de negativt korrelerade karaktärsdragen som presenteras i 
resultatet av vår studie, då samtliga fem varumärkespersonligheter har en acceptabel 
genomsnittlig korrelationsnivå. 
 
För att åskådliggöra huruvida det föreligger korrelationer mellan respektive 
varumärkespersonlighet gentemot de varumärkesstärkande effekterna gillande, prispremium 
samt köpintentioner, har vi valt att använda oss av ett korrelationstest. Närmare bestämt 
Pearsons r. Det råder dock vissa meningsskiljaktigheter kring när användningen av Pearsons r 
anses vara relevant eller ej. För att kunna använda sig av Pearsons r bör de undersökta 
variablerna vara av intervall- eller kvotvariabelskaraktär (Bryman och Bell, 2011: 355). 
Däremot kan en likertsskala med 5 olika rangordningsalternativ eller fler, som i denna studie, 
anses som en intervallskala. Genom likertsskalans utformning uppfylls därmed kraven för att 
använda sig av Pearsons r. Inom både marknadsföring och psykologin har forskare använt sig 
av Pearsons r på likertsskalor, bland annat i Jennifer Aakers studie Dimensions of Brand 
Personality, som på många plan har varit utgångspunkt för vår studie (Aaker, J, 1997).  
 
Pearsons r används enligt Bryman och Bell (2011) för att mäta det linjära sambandet mellan 
två variabler, där värdet för koefficienten kommer att ligga mellan 1 och -1. Värdet mäter 
styrkan i sambandet mellan variablerna, och hur pass väl dessa korrelerar med varandra. 
Visar koefficienten värdet 0, finns det inget samband mellan de två variablerna. Ju närmare 
koefficienten ligger 1 och -1, desto starkare är sambandet.  
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Alla positiva värden som antas vara över 0, ger en positiv korrelation och negativa värden 
under 0, ger en negativ korrelation. Finns det en positiv korrelation mellan två variabler, ger 
höga värden på den ena variabeln, också höga värden på den andra variabeln. Det motsatta 
förhållandet gäller för en negativ korrelation (Bryman och Bell, 2011: 355).  
 
För att på bästa möjliga sätt utreda och presentera signifikanta skillnader, har vi utnyttjat oss 
av funktionen “Custom tables” i SPSS. Detta är ett användbart verktyg då fler än två 
variabler skall utredas samtidigt. Resultaten blir densamma som vid användandet av ett 
“Paired samples t-test” men åskådliggörs på ett, enligt oss, enklare sätt då alla resultat kan  
samlas i en och samma tabell (Wahlgren, 2013). 
  
3.4 Sekundärdata 
Sekundärdata består av data som samlats in av andra forskare eller data som samlats in av 
olika institutioner och organisationer som en del av deras ordinarie verksamhet (Bryman och 
Bell, 2011: 323). Den data som används i den här studien kommer dock enbart från primära 
källor.  
 
3.5 Litteratur 
Litteraturen som använts i uppsatsen består till största del av för ämnet relevanta artiklar 
publicerade på Lunds Universitets söksystem LUBsearch. Vid beskrivning av ämnet under 
inledningsdelen är ett par artiklar även tagna ur dagspress. Vi har använt böcker för att 
beskriva metod och till viss del även teori. Samtlig litteratur är utgiven av erkända förlag och 
tidskrifter. 
 
3.6 Samtal 
Vår kvantitativa studie har kompletterats genom en expertintervju med språkforskaren 
Susanne Schötz, för att verkligen sätta oss in i ämnets alla vinklar och vrår. Susanne Schötz är 
språkforskare på Språk och litteraturcentrum i Lund, och har svarat på våra frågor om 
dialekter samt bidragit med tips angående utformandet av vår radiospot och till vis del även 
vår studie. För fullständig intervju, se bilaga 8.2. 
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3.7 Kvalitetssäkring 
3.7.1 Reliabilitet och validitet vid kvantitativa studier 
Det är viktigt att se till pålitlighet och följdriktighet hos de mätningar och mått som 
framkommit av studien. Vid kvantitativa studier är det särskilt viktigt att lägga värde vid 
reliabilitet och validitet då risken för slumpmässiga felaktigheter alltid är överhängande. 
Reliabiliteten talar om tre nyckelbegrepp som skall testas på varje kvantitativ studie; stabilitet, 
intern reliabilitet och interbedömarreliabilitet. Ett så kallat test-retest kan utföras för att öka 
tillförlitligheten och stabiliteten på en studie. Detta fungerar genom att mätningen upprepas 
för att se om resultatet blir detsamma båda gångerna. Korrelationen mellan de två testerna 
skall vara hög för ett stabilt och tillförlitligt resultat (Bryman och Bell, 2011: 171). Vår 
tidsbegränsning har bidragit till att det inte har funnits utrymme för ett re-test, varpå 
stabiliteten för vår studie kan ifrågasättas. 
 
Den interna reliabiliteten mäts vid flerindikationsmått. Detta förklaras av att de olika svaren 
på frågorna som framkommit har aggregerats för att bilda en totalpoäng. Det finns då en risk 
för att indikatorerna inte är relaterade till samma mått och att de därför saknar inre 
överensstämmelse. Samband behöver säkerställas genom att använda flera indikatorgrupper. 
Detta gjordes i vår studie genom ett test med Cronbach’s Alpha.  
 
Det tredje nyckelbegreppet är interbedömarreliabilitet som handlar om att eliminera 
subjektiva bedömningar och olika tolkningar hos de som intervjuat (Bryman och Bell, 2011: 
172). Interbedömarreliabiliteten i vår studie bör vara hög genom vårt användande av 
webbenkät som inte lämnar något utrymme för subjektiva bedömningar.  
 
Validitet handlar om att ta reda på om ett mått för ett begrepp verkligen mäter begreppet i 
fråga. Då vi har använt oss av en tidigare vedertagen modell av en publicerad forskares 
särskilt framtagna karaktärsdrag och varumärkespersonligheter anser vi att validiteten i vår 
studie är stark nog. Vi har även rensat bort de intervjuobjekt som ej svarat ändamålsenligt. 
Vår studie är dock endast beprövad på en begränsad grupp människor med en utav tre 
svenska dialekter, vilket betyder att undersökningen endast har relevans i de områden där de 
tre dialekterna; skånska, norrländska och rikssvenska talas. Validiteten har även säkerställts 
med hjälp av Pearsons r. 
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3.7.2 Kritik av metod 
Det föreligger, i omvärlden, flera kritiska synpunkter mot den kvantitativa forskningen och då 
framförallt av de som förespråkar ett kvalitativt och mer hermeneutiskt synsätt (Bryman och 
Bell, 2011).  
 
Som tidigare nämnt under avsnittet om positivism underlåter kvantitativa forskare att skilja 
människor och sociala institutioner från naturens värld. Kvalitativa forskare kritiserar 
användandet av enbart en naturvetenskaplig modell vilket skulle betyda att den sociala 
verkligheten inte alls skiljer sig från den naturliga ordningen (Bryman och Bell, 2011: 182). 
 
Det har talats om att den kvantitativa forskningens mätning görs på kommando och därför 
saknar precision och riktighet. Detta kan heller inte elimineras utav en prövning av validiteten 
då den inte tar hänsyn till dessa faktorer. Det kan aldrig säkerställas att människorna som 
svarar på intervjufrågorna tolkar dem på samma sätt (Bryman och Bell, 2011: 182). Det är 
inte heller säkert att de mätinstrument som används i den kvantitativa undersökningen helt 
går att förlita sig på. Det inte är säkert att den intervjuade personen besitter tillräcklig kunskap 
för att kunna svara på frågan. Det är inte heller säkert att personen i fråga engagerar sig 
tillräckligt då frågan för dem kan anses oviktig eller ointressant (Bryman och Bell, 2011: 182).  
 
På grund av ovanstående skall modeller över den kvantitativa forskningen ses som en generell 
tendens snarare än som en slutgiltig beskrivning utav all kvantitativ forskning. 
(Bryman och Bell, 2011: 183). 
 
Trots att vi anser att valet av att använda oss av enkätundersökningar var klokt, finns det 
negativa aspekter även med detta. Exempel på dessa är en ökad risk för missförstånd då 
intervjupersonerna saknar någon att fråga vid eventuella oklarheter (Bryman och Bell, 2011: 
247). Det är också svårt att säkerställa exakt vem det är som svarar på enkäten och vad 
personen i fråga har för bakgrund. Någon kan ha angett att de härstammar från exempelvis 
Norrland, men kan ha spenderat en stor del av livet på annan plats och kan ha färgats av det. 
En annan negativ aspekt är att det i enkäter kan vara svårt att ställa många frågor, vilket vi 
har varit tvungna att göra på grund av användandet av J. Aakers modell. Detta kan ha lett till 
att intervjuobjekten efter en viss tid tröttnat, och därför inte bidragit med fullt engagemang 
och därmed begränsat vår äkthet (Holme och Solvang, 1997: 174).  
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För att i viss mån begränsa detta har vi slumpat ordningen på egenskaperna så att samma 
egenskaper inte alltid befinner sig i slutet av enkäten. Vi har även rensat bort 68 svar utav 449 
inkomna, då dessa inte motsvarade de minimikrav vi satt upp. Detta var till exempel fel 
härkomst, för sent inkomna svar eller då respondenten uppenbart har svarat icke 
sanningsenligt.  
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4. Empiriskt material 	  
I följande avsnitt kommer de resultat som genererats från den data som samlats in att presenteras. Avsnittet 
inleds med en kort bakgrundsinformation och fortsätter med redovisning av datan med hjälp av flertalet tabeller 
och analysinstrument. 
 
 
4.1 Deskriptiv statistik 
4.1.1 Bortfall 
Inför enkätundersökningen hade vi som mål att samla in svar från totalt 300 respondenter, 
jämnt fördelade från de regionala geografiska områdena. Under den vecka som insamlingen 
pågick deltog totalt 449 individer och av dessa kom 381 respondenter att ingå i studien.  
 
Bortfallet på 68 individer grundar sig på faktorer som; felaktig regional härkomst, senfärdiga 
svar och inkonsekvens i svar. Respondenternas konsekvens i svaren kontrollerades genom dess 
rangordning av karaktärsdragen äkta och genuin. De respondenter som haft ett intervall 
större än två i dessa högt korrelerande karaktärsdrag har således sållats bort då deras svar ej 
anses vara bidragande och trovärdiga för studien. I tillägg till detta har även vissa 
respondenter sållats bort genom sina svar i det frivilliga kommentarsfältet, där denne fick 
tycka till om enkäten i allmänhet. Då respondenten klart och tydligt, genom sina 
kommentarer, visat på att svaren inte är bidragande till studien sållades dennes svar bort. 
 
4.1.2 Facebookgrupper 
Sociala medier har utnyttjats i insamlingen för att nå de valda områdena och vi har här 
utnyttjat 35 stycken olika facebookgrupper. Samtliga grupper hade ett medlemsantal över 
1000 personer och en klar lokal förankring inom de regionala områden som vi avsåg att 
undersöka. I tillägg till medlemsantal och lokal förankring har hänsyn även tagits till gruppens 
övergripande syfte, för att skapa en bra spridning mellan kön och ålder. 
 
4.1.3 Ålders- och könsfördelning 
Intentionen med datainsamlingen var att få ett så representativt datamaterial som möjligt och 
här spelar ålder och kön en viktig roll. Resultatet för dessa beskrivande variabler presenteras i 
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tabellen nedan och här åskådliggörs det bland annat att kvinnor är klart överrepresenterade i 
datamaterialet, då 73% är kvinnor och 27% är män. Anledningarna till den kvinnliga 
överrepresentationen är svår att förklara, men då stor omsorg lagts vid val av forum för 
insamlingen av data, tyder den skeva könsfördelningen på att kvinnor är mer villiga att avsätta 
tid för denna typ av studier. Det går att diskutera studiens trovärdighet och dess resultat i och 
med skevheten i könsvariabeln, men då kvinnor generellt sett är dem som står för lejonparten 
av inköpen inom produkter i dagligvaruhandeln, bör inte detta påverka resultatet i någon 
större utsträckning (Miller och Washington, 2013).  
 
Åldrarna på de 381 respondenter som deltog i studien varierade i ett spann mellan 15 och 70 
år, vilka åskådliggörs i tabellen nedan. Den svenska medelåldern låg år 2014 på 41,2 år 
(Ekonomifakta, 2015), tabellen visar här på att respondenternas medelålder, både regionalt 
och totalt, ligger något under denna siffra. Då skillnaderna är relativt små mellan den 
nationella medelåldern och studiens medelålder bör inte detta påverka resultatens 
trovärdighet i någon större utsträckning.  
 
Tabell 2. Studiens könsfördelning. 
 
4.1.4 Svarsresultat per fråga 
Nedan följer en redogörelse för de tre frågor och 42 karaktärsdrag som ligger till grund för 
studien. Svarsresultaten har bearbetats via det statistiska datorprogrammet SPSS och har här 
delats upp efter dialekt. Medelvärde och standardavvikelse har inkluderats för alla frågor och 
speglar resultaten från de 381 respondenter som deltog i studien.  
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Både medelvärde och standardavvikelse har räknats fram genom SPSS, där det förstnämnda 
är summan av de observerade värdena dividerat med antalet observationer (Körner och 
Wahlgren, 2006). Standardavvikelsen definieras i sin tur av Wahlgren och Körner (2006) dels 
som ett beskrivande mått, men framförallt som ett viktigt mått vid statistisk slutledning då 
generella slutsatser vill kunna dras av stickprovsundersökningar. Standardavvikelsen är 
beskrivande i avseendet kring hur eniga respondenterna är i sina svar på en fråga, där en lägre 
standardavvikelse tyder på en högre enighet. Detta kan exemplifieras genom tabellen nedan, 
där svarspersonerna tycks vara mer överens om det Norrländska medelvärdet kring 
karaktärsdraget tuff i förhållande till karaktärsdraget lantlig. Ett liknande exempel kan 
användas vid beskrivning av hur standardavvikelsen kan utnyttjas för att dra generella 
slutsatser av stickprovsundersökningen. Vi kan i tabellen utläsa att medelvärdet på tuff ligger 
på 1,899 och att standardavvikelsen är 0,926, detta kan generaliseras till att majoriteten av 
respondenterna, eller 68 % i enlighet med normalfördelningsregeln, anser att karaktärsdraget 
tuff speglar norrländska i ett intervall mellan 0,973 och 2,825 på en femgradig skala.  
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Tabell 3. Svarsresultat för alla enkätfrågor, inklusive medelvärde och standardavvikelse. 
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4.2. Validering av mätinstrument 
Nedan presenteras de testvärden som generades genom Cronbach’s Alpha, kring samtliga 
varumärkespersonligheter i vår studie. “N of items” i tabell 4, representerar varje enskilt 
karaktärsdrag som har grupperats för respektive varumärkespersonlighet. För att exemplifiera 
detta består varumärkespersonligheten Ruggedness av de fem karaktärsdragen; friluftsmänniska, 
maskulin, lantlig, tuff och robust.  
 
Av resultaten att döma kan vi urskilja att tre av fem varumärkespersonligheter ligger relativt 
nära 1,0, vilket betyder att de underliggande karaktärsdragen för varje enskild 
varumärkespersonlighet korrelerar väl med varandra och uppvisar således en hög reliabilitet. 
De starkaste interna korrelationerna uppvisade varumärkespersonligheterna Sincerity, 
Excitement samt Competence. Varumärkespersonligheterna Sophistication och Ruggedness visar 
däremot upp en något lägre nivå, vilket innebär att karaktärsdragen inom dessa grupper 
korrelerar gentemot varandra i en lägre utsträckning. 
 
För detaljer kring hur varje enskilt karaktärsdrag korrelerar med varandra inom respektive 
varumärkespersonlighet, se bilaga 8.3. 
 
 
Tabell 4. Cronbachs Alpha för samtliga varumärkespersonligheter. 
 
4.3 Medelvärden, standardavvikelser samt signifikanta skillnader för 
varumärkespersonligheter 
I tabellen nedan presenteras resultatet från de 381 enkäter som inkluderats i studien, fördelat 
på respektive dialekt. Likt tabell 3 ovan, redogör tabell 5 för både medelvärde och 
standardavvikelse för de 42 karaktärsdragen, som respondenterna har ombetts att betygsätta 
på den femgradiga likertskalan.  
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Karaktärsdragen bildar 15 olika nyanser som avslutningsvis formar fem olika 
varumärkespersonligheter. Hela processen följer J. Aakers ramverk, vilket ligger i linje med 
vår granskning kring dialekters påverkan på varumärkespersonlighet. Anledningen till att vi 
har valt att inkludera samtliga karaktärsdrag med dess medelvärden och standardavvikelser 
även i denna tabell, har sin grund i att dessa värden bildar resultaten för de 15 nyanserna och 
i förlängningen även de fem varumärkespersonligheterna. För att skapa en så överskådlig och 
tydlig tabell som möjligt har vi även inkluderat de signifikanta skillnaderna, dialekterna 
emellan, i tabell 5.  
 
Som beskrivits under metoddelen, har vi i syfte att utreda huruvida det föreligger signifikanta 
skillnader mellan de olika dialekterna och uppfattad varumärkespersonlighet, använt oss av 
SPSS och funktionen “Custom tables”. Anledningen till att vi har valt detta instrument ligger i 
möjligheten till att samla alla tre dialekter i samma modell på ett för läsaren överskådligt sätt. 
Resultaten från vårt “Custom tables”-test blir, som nämnts i metoddelen, identiska med de 
från ett “Paired-samples t-test” och tar sin grund i respondenternas samlade medelvärden.  
 
Medelvärdena för de samlade svaren inom samma karaktärsdrag, nyans och 
varumärkespersonlighet jämförs mellan dialekterna för att se om de skiljer sig gentemot 
varandra. I “Custom tables”-testet tilldelas varje dialekt en bokstav, norrländska representeras 
här av bokstaven A, rikssvenska av B och skånska av C. Om en signifikant skillnad föreligger 
skrivs dialekternas bokstäver ut inom den kolumnen “signifikanta skillnader”. Detta 
exemplifieras i tabell 5 nedan där bokstaven B finns under kolumnen jordnära för dialekten 
norrländska, vilket innebär att norrländska anses som signifikant mer jordnära än rikssvenska. 
Vid testerna har en 95%-ig signifikansnivå utnyttjats, vilket innebär att de skillnader som 
presenteras nedan har ett p-värde (Sig. 2-tailed) som är mindre än 0,05 eller 5%. 
Avslutningsvis bör det poängteras att de resultat som är av intresse för denna studie kretsar 
kring de fem varumärkespersonligheterna, resultaten för de enskilda karaktärsdragen och 
nyanserna kommer därmed inte att bearbetas i samma utsträckning. 
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Tabell 5. Presentation av medelvärde, standardavvikelse och signifikanta skillnader för karaktärsdrag, nyanser och 
varumärkespersonligheter, fördelat på de tre dialekterna. 
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De fem varumärkespersonligheterna är, som ovan nämnts, av störst intresse då vi som 
författare avser att utreda huruvida det föreligger signifikanta skillnader mellan hur olika 
dialekter uppfattas kring: Sincerity, Excitement, Competence, Sophistication och Ruggedness. Som kan 
utläsas ur tabellen ligger standardavvikelsen för de fem varumärkespersonligheterna på en 
relativt jämbördig nivå, mellan 0,681 och 0,833. Sett till de medelvärden som presenteras i 
tabell 5, går det att utläsa att den norrländska dialekten innehar högst medelvärde av 
varumärkespersonligheten Sincerity. Medelvärdet av Sincerity för den norrländska dialekten 
ligger på 2,659, gentemot 2,423 för rikssvenskan respektive 2,547 för skånskan. För 
varumärkespersonligheten Excitement har den skånska dialekten det högsta medelvärdet på 
2,478, norrländskan har ett medelvärde på 2,223 och rikssvenskan 2,315. Competence är den 
varumärkespersonlighet där medelvärdena, dialekterna emellan, uppvisar lägst skillnader. 
Norrländskan har här ett medelvärde på 2,555, rikssvenskan på 2,582 och skånskan på 2,596. 
Det högsta medelvärdet för Sophistication uppvisade skånskan på 2,559. Norrländskan besatt 
avslutningsvis det högsta medelvärdet för varumärkespersonligheten Ruggedness (2,392).  
 
Då det är av intresse att utreda huruvida de skillnader i medelvärde, som presenteras ovan, är 
signifikanta eller ej, har dessa analyserats genom SPSS. Dataanalysen resulterade i att tre 
signifikanta skillnader, dialekterna emellan, kunde urskiljas. Först och främst kan vi konstatera 
att det inte föreligger några signifikanta skillnader, dialekterna emellan, när det kommer till 
Competence och Sincerity. Inom Excitement finner vi emellertid att skånskan har ett signifikant 
högre medelvärde än norrländskan. Samma sak gäller för Sophistication, samtidigt som 
norrländskan har ett signifikant högre medelvärde gentemot såväl skånska som rikssvenska 
inom varumärkespersonligheten Ruggedness. Rikssvenskan uppvisar i motsats till de två andra 
dialekterna inga positiva signifikanta skillnader, för någon av de fem 
varumärkespersonligheterna.  
 
  
	   48	  
4.4 Resultat avseende signifikanta skillnader kring; gillande, 
prispremium och köpintention 
Vi har sedan tidigare, i tabell 3 i avsnitt 4.1.4 Svarsresultat per fråga, visat på att det föreligger 
vissa skillnader i medelvärde mellan de olika variablerna. Tabell 6 åskådliggör det faktum att 
inga signifikanta skillnader kring; gillande, prispremium och köpintention kunde urskiljas 
mellan de olika dialekterna. Då en 95 %-ig signifikansnivå har utnyttjats kan vi således påstå 
att det inte föreligger någon signifikant skillnad mellan de tre variablerna och de olika 
dialekterna, med 95 % säkerhet.  
 
 
Tabell 6. ”Custom table” för utredning av signifikanta skillnader för gillande, prispremium, köpintention och dialekter. 
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4.5 Användandet av Pearsons r 
 
Nedan presenteras de korrelationer av Pearsons r för samtliga varumärkespersonligheter i 
termer av gillande, prispremium samt köpintentioner.  
 
Tabell 7. Korrelationer för Pearsons r för samtliga varumärkespersonligheter i termer av gillande, prispremium samt 
köpintentioner.  
 
Korrelationerna i tabell 7 är signifikanta på en 1%-ig nivå. Detta innebär att vi med 99% 
säkerhet kan påvisa signifikanta korrelationer mellan de tre olika variablerna gillande, 
prispremium och köpintentioner gentemot samtliga varumärkespersonligheter. 
 
Varumärkespersonligheten Competence uppvisar de starkaste korrelationerna gentemot gillande 
(0,501), prispremium (0,432) samt köpintentioner (0,440). Med andra ord kan vi påvisa att 
varumärkespersonligheten Competence har störst påverkan för dessa tre varumärkesstärkande 
effekter, av samtliga undersökta varumärkespersonligheter, för vårt urval. Den 
varumärkespersonlighet som uppvisar de lägsta korrelationerna för dessa tre 
varumärkesstärkande effekterna är varumärkespersonligheten Ruggedness.  
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Den lägsta korrelationen för ovan nämnd varumärkespersonlighet uppvisades för 
prispremium (0,295). I övrigt uppvisade Ruggedness en korrelation på 0,335 för gillande och på 
0,317 för köpintentioner. Värt att notera är även den relativt stora skillnaden i korrelationerna 
mellan gillande och prispremium för varumärkespersonligheten Sincerity. Där korrelationen för 
gillande ligger på 0,471 samt på 0,347 för prispremium. 
 
Resultaten för hur varje specifik varumärkespersonlighet korrelerar med varandra redovisas 
även det i tabell 7. Läsaren bör dock främst uppmärksamma hur varje 
varumärkespersonlighet korrelerar med gillande, prispremium samt köpintentioner då detta 
går i linje med ett av de huvudsyften vi avsåg att utreda med studien. 
 
4.6 Resultat avseende gillande, prispremium samt köpintentioner för den 
egna dialekten  
Nedan presenteras de medelvärden, standardavvikelser och signifikanta skillnader, i termer av 
gillande, prispremium samt köpintentioner som genererats av respondenternas rangordning 
av svar för sin egen dialekt. 
 
Tabell 8. Medelvärden, standardavvikelser samt signifikanta skillnader för respondenternas egna dialekter i termer av 
gillande, prispremium samt köpintentioner. 
Av resultatet att döma har skåningar betygsatt sin egen dialekt med ett högre medelvärde 
gentemot de två resterande dialekterna avseende den varumärkesstärkande effekten gillande. 
Medelvärdet av gillande avseende den skånska dialekten ligger på 2,76, respektive 2,26 för 
prispremium och 2,29 i termer av köpintentioner. 
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Den rikssvenska dialekten, som i denna jämförelse har rangordnats av enbart människor 
härstammande från Uppland, påvisar ett något lägre medelvärde gentemot skånskan. 
Medelvärdet för den rikssvenska dialekten avseende gillande är 2,25, för prispremium 1,98 
samt 1,93 för köpintentioner. Den norrländska dialekten påvisade de lägsta medelvärdena för 
samtliga varumärkesstärkande effekter. Gillande har för norrländskan ett medelvärde på 2,10, 
prispremium visade ett medelvärde på 1,75, samt 1,83 för köpintentioner. 
 
Standardavvikelserna för respektive dialekter ligger på en relativt jämn nivå för samtliga tre 
dialekter. Standardavvikelsen varierar på ett värde mellan 0,93 som lägst, till 1,12 som högst. 
 
Av tabell 8 att döma kan vi utläsa att det föreligger en signifikant skillnad i hur människor 
härstammande från Skåne, värderar sin egen dialekt i termer av gillande gentemot den 
norrländska dialekten som rangordnades av människor härstammande från Norrland. 
Människor från Skåne värderar således sin dialekt högre än människor härstammande från 
Norrland för detta specifika varumärkesstärkande effekter. I övrigt föreligger det således inga 
signifikanta skillnader dialekterna emellan gällande dessa effekter, som även det åskådliggörs i 
ovanstående tabell. Testet genomfördes på en 95%-ig signifikansnivå.  
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5.  Analys och diskussion kring empiriskt material 	  	  
I detta avsnitt analyserar och diskuterar vi den data som presenterats i ovanstående avsnitt med hjälp av den 
teoretiska referensram som tidigare lagts fram. Kapitlet är uppdelat i sju delanalyser och inleds med en 
individuell analys och diskussion av de fem varumärkespersonligheterna. Därefter rundas avsnittet av med en 
separat analys av gillande, köpintention och prispremium samt Chronbach’s Alpha. Pearsons r har inkluderats i 
de olika delanalyserna och kommer därmed inte att analyseras separat.  
 
 
5.1 Analys av J. Aakers fem varumärkespersonligheter 
Bruce (2010) beskriver dialekter som en utav de starkaste personlighetsstärkande och 
differentierande faktorerna hos individer. J. Aaker (1997) har i sin tur funnit en länk mellan 
personlighetsforskning och marknadsföringsforskning och hittat bevis för att varumärken 
precis som individer har en egen personlighet. Nedan följer en analys av de resultat kring 
dialekter som genererats av vår datainsamling och dess påverkan på de fem 
varumärkespersonligheter som upptäcktes i J. Aakers studie Dimensions of Brand Personality.  
 
5.1.1 Analys av och diskussion kring: Sincerity 
Varumärkespersonligheten Sincerity kopplas ihop med nyanserna; Down-to-earth, Honest, 
Wholesome och Cheerful. Vidare är det den norrländska dialekten som uppvisar högst 
medelvärde inom denna varumärkespersonlighet. Norrländskan har inte ett signifikant högre 
värde av Sincerity än övriga dialekter, däremot är nyansen Down-to-earth signifikant högre för 
norrländska än för både skånska och rikssvenska. I tillägg till ovanstående har nyansen Honest 
ett signifikant högre värde för norrländskan i jämförelse med rikssvenskan. Värt att notera här 
är att samtliga dialekter har genomgående höga medelvärden inom denna 
varumärkespersonlighet i förhållande till de andra, vilket åskådliggörs i tabell 5.  
 
Det går således att argumentera för att alla tre dialekter anses inneha höga andelar av de 
karaktärsdrag som ligger till grund för varumärkespersonligheten Sincerity. Om ett företag 
önskar bygga ett varumärke som utstrålar denna typ av personlighet, tyder resultaten således 
på att det inte spelar någon roll vilken utav de tre dialekterna som utnyttjas. Önskas en prägel 
av Down-to-earth bör emellertid norrländskan användas, då denna dialekt har ett signifikant 
högre värden av denna nyans. Samma sak gäller för Honest, då valet står mellan norrländska 
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och rikssvenska. Anledningen till ovanstående resultat beror troligtvis på att samtliga av de 
analyserade dialekterna har en prägel av denna varumärkspersonlighet. En möjlig förklaring 
till detta samband skulle kunna vara det faktum att dessa tre dialekter används mest frekvent i 
dagens radioreklam. Att norrländska har ett signifikant högre medelvärde än både skånska 
och rikssvenska inom nyansen Down-to-earth, och signifikant högre än rikssvenska inom Honest 
har till största sannolikhet sin grund i tidigare fördomar och uppfattningar hos respondenterna 
gällande detta geografiska område.   
 
Standardavvikelserna för medelvärdet kring varumärkespersonligheten Sincerity, som 
åskådliggörs i tabell 5, är relativt stabila mellan norrländska och skånska. Rikssvenskan 
utmärker sig något i detta avseende då den har en lägre standardavvikelse och därmed en 
högre enighet mellan respondenterna gällande rankingen av karaktärsdragen.  
Anledningen till respondenternas högre konsensus kring det, i förhållande till de andra 
dialekterna, lägre medelvärdet ligger mest troligt i det faktum att rikssvenska är en icke-
generisk dialekt (Schötz, 2015). Detta bidrar förmodligen till låga men konsekventa 
medelvärden inom karaktärsdrag som genuin och känslosam. 
 
Varumärkespersonligheten Sincerity är enligt våra respondenter den personlighet som 
korrelerar med gillande näst mest efter Competence, enligt test av Pearsons r i tabell 7. Däremot 
tilldelas varumärkespersonligheten Sincerity en tredjeplats vad gäller korrelation med 
prispremium och köpintention. Detta var ett överraskande resultat för oss författare, då vi på 
förhand antog att just Sincerity skulle vara ett viktigt attribut för att bygga varumärkesstärkande 
effekter likt prispremium och köpintention. Denna uppfattning grundar sig i att vi anser att 
Sincerity har en koppling till trygghet för kunden och att denne kan lita på varumärket. 
 
Sincerity förenas, kring sin delade värme och acceptans, enligt Eisend och Stockburger-Sauer 
(2013) med personlighetsdraget Agreeableness från modellen “The Big Five”. Agreeableness står 
vidare för samarbetsvillighet, vänlighet och värme. Genom att studera tabell 3, kan vi se att 
norrländskan, som hade högst medelvärde inom varumärkespersonligheten Sincerity, även har 
höga medelvärden utav karaktärsdragen vänlig, trygg och pålitlig. Detta ger en indikation på 
att Eisend och Stockburger-Sauer (2013) hade rätt i sina påståenden.  
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5.1.2 Analys av och diskussion kring: Excitement 
Varumärkespersonligheten Excitement kopplas ihop med nyanserna Daring, Spirited, Imaginative 
och Up-to-date. Som beskrivits under resultatavsnittet ligger den skånska dialekten i topp 
gällande medelvärden inom denna varumärkespersonlighet och skillnaden är signifikant i 
förhållande till norrländskan. Detta resultat beror delvis på att skånskan har en signifikant 
fördel gentemot norrländskan på såväl nyansen Spirited som Up-to-date. Standardavvikelsen 
ligger på en stabil nivå för de tre dialekterna vilket indikerar på en samstämmighet hos 
respondenterna kring svarsresultaten och därmed de slutliga medelvärdena.  
 
Anledningen till skånskans, i förhållande till de andra dialekternas, höga medelvärde för 
varumärkespersonligheten Excitement, skulle kunna härledas till det faktum att det går trender i 
hur folk uppfattar och värderar en dialekt. På senare tid har flertalet Tv-personligheter och 
artister med skånsk dialekt varit synliga och aktiva i mediesammanhang (Schötz, 2015). Detta 
kan i sin tur bidra till att skånskan för respondenterna uppfattas ha ett högre medelvärde av 
Excitement än både rikssvenskan och norrländskan. Då våra observationer har visat på att 
skånskan är en utav de mest frekvent använda dialekterna i dagens radioreklamer kan det 
tänkas att ett visst “Best Practice”-beteende har uppstått. Företag ser helt enkelt till vilken 
dialekt som har haft bäst respons i tidigare kampanjer och utnyttjar sedan samma dialekt, 
vilket möjligtvis har färgat respondenternas svar (Schötz, 2015). En annan enklare, men fullt 
plausibel förklaring skulle kunna vara att skånskan i allmänhet förknippas med 
varumärkespersonligheten Excitement, i en högre utsträckning än norrländskan. 
 
Tabell 7, påvisar att Excitement har näst högst korrelation för prispremium och köpintention. 
Av detta resultat att döma kan det vara en god idé för företag att arbeta mot att skapa 
varumärken som utstrålar just Excitement om man har för avsikt att öka sina marginaler 
och/eller sin kortsiktiga försäljningsvolym.   
 
Excitement kopplas enligt Eisend och Stockburger-Sauer (2013) ihop med personlighetsdraget 
Extroversion från modellen “The Big Five”. Som tidigare nämnt kännetecknas Extroversion av en 
stark utåtriktning med intresse för andra människor och för händelser i världen. Individen 
strävar efter stimulans och sällskap, positiva känslor, energi och självsäkerhet. Hopkopplingen 
till Excitement sker genom dess gemensamma energi, sällskaplighet och aktivitet. Vid närmare 
studier av tabell 3 går det att utläsa att till exempel skånskan, som har ett högt värde av 
Excitement, även erhöll höga medelvärden utav karaktärsdrag såsom självsäker, glad, och 
	   55	  
självständig, vilket även detta till viss del bekräftar den koppling som Eisend och Stockburger-
Sauer tidigare gjort.  
 
I teoriavsnittet återfinns ett stycke där David Aaker talar om att olika varumärken utmärker 
sig genom att utstråla en viss personlighet. Han nämner vidare att varumärket Pepsi utmärker 
sig genom att vara ungt, spännande och piggt (Aaker, D, 1996: 142). Av vår studie att döma 
passar dessa karaktärsdrag förvånansvärt bra in på vad skånskan enligt våra intervjuobjekt 
förmedlar. Företag likt Pepsi skulle med andra ord kunna dra fördel av att använda sig av den 
skånska dialekten i sin marknadsföring för att ytterligare förstärka dessa drag. Som tidigare 
nämnt talar Malhotra (1988) och Sirgu (1982) om hur en stark och konsekvent personlighet 
skapar en ökad preferens för ett varumärke, att använda sig av en dialekt som ligger i linje 
med personligheten bör kunna förstärka detta.  
 
5.1.3 Analys av och diskussion kring: Competence 
Competence kopplas ihop med nyanserna Reliable, Intelligent och Successful. Vid samtal med 
språkforskaren Susanne Schötz (2015) nämnde hon att det finns en fördom kring att skånskan 
signalerar trygghet, som även är en nyans av varumärkespersonligheten Competence. Därav 
skulle det relativt höga skånska medelvärdet för denna varumärkespersonlighet kunna 
förklaras av denna fördom. För Competence är medelvärdena dialekterna emellan genomgående 
höga i förhållande till de andra varumärkespersonligheterna, precis som för Sincerity. Inga 
signifikanta skillnader kunde utläsas inom varken; karaktärsdrag, nyanser eller 
varumärkespersonlighet. Resultatet har till största sannolikhet sin förklaring i att 
respondenterna anser att samtliga dialekter är influerade av varumärkespersonligheten 
Competence. 
 
Standardavvikelserna inom denna varumärkespersonlighet är jämbördiga för norrländskan 
och skånskan, rikssvenskan har dock ett något högre resultat på denna post. Anledningen till 
detta verkar grunda sig i en oenighet kring rangordningen av de karaktärsdrag som utgör 
nyanserna Intelligent och Successful i tabell 5. Vi är av tron att vissa fördomar, som beskrivet av 
Bruce (2010), kan ha påverkat svaren i detta fall då det i vissa regionala områden kan finnas 
fördomar kring dialekter från Stockholmsområdet.  
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Enligt testet med Pearsons r uppvisade varumärkespersonligheten Competence de högsta 
korrelationerna för samtliga av de varumärkesstärkande effekterna gillande, prispremium och 
köpintentioner i förhållande till övriga varumärkespersonligheter. Det är med andra ord 
fördelaktigt för företag att arbeta mot att bygga varumärken som utstrålar Competence, då 
denna varumärkespersonlighet har en stark positiv påverkan på såväl varumärkesstyrka som 
försäljningsmarginaler och försäljningsvolym.  
 
Competence kopplas vidare ihop med “The Big five’s” Conscientiousness för likheter gällande 
ansvarstagande, säkerhet och pålitlighet. Conscientiousness står för ett inneboende driv att 
åstadkomma något av värde och innefattar att vara organiserad, systematisk, effektiv, praktisk 
och stabil. Skånskan korrelerar som tidigare nämnt allra bäst med Competence. Genom en 
närmare granskning av tabell 3, kan vi även utläsa att skånskan har relativt höga medelvärden 
av karaktärsdragen framgångsrik, hårt arbetande och företagsorienterad i linje med Eisend 
och Stockburger-Sauers (2013) forskning. 
 
5.1.4 Analys av och diskussion kring: Sophistication 
Varumärkespersonligheten Sophistication kopplas ihop med nyanserna Upper-class och Charming. 
Vid presentation av resultatet åskådliggörs att skånska har högst medelvärde av de tre 
dialekterna. En vidare utredning kring signifikanta skillnader visar dessutom på att skillnaden i 
medelvärde mellan skånska och norrländska är signifikant. Nyansen Upper-class är vidare 
signifikant mer kopplad till rikssvenska och skånska än vad den är till norrländska. 
 
Standardavvikelserna ligger även inom denna varumärkespersonlighet på en stabil och relativt 
jämn nivå, med ett mindre undantag för skånskan som ligger något högre. Resultaten kring 
standardavvikelsen visar på en hög konsekvens kring svaren från respondenterna, om än en 
lägre sådan gällande skånska. Den högre standardavvikelsen har med största sannolikhet sin 
grund i en kluvenhet hos respondenterna kring huruvida skånskan är sedd som Upper-class 
eller ej. De enskilda karaktärsdragen inom denna nyans uppvisar nämligen betydligt högre 
standardavvikelse, än de inom Charming. Detta kan således kopplas till de uppfattningar och 
fördomar som Bruce (2010) talar om, det vill säga, att norrlänningar kanske uppfattar 
skånskan som Upper-class medans fördomar i uppsalaområdet gör att dialekten ses som mindre 
Upper-class. 
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J. Aaker (1997) kritiserar i sin studie Dimensions of Brand Personality tidigare forskning inom 
varumärkespersonlighet och menar på att den hämmats av en bristande förståelse. 
Varumärkespersonligheterna Sophistication och den nedan analyserade Ruggedness är viktiga i 
detta avseende då J. Aaker (1997) har funnit bevis för att dessa inte är personligheter som 
människor har utan snarare som de eftersträvar, vilket ej har tagits hänsyn till i tidigare 
varumärkespersonlighetsforskning. Detta leder till att ingen koppling kan göras mellan någon 
utav dessa två varumärkespersonligheter till de fem personligheter som ryms inom “The Big 
Five”. Den signifikanta skillnad som uppvisas av skånskan gentemot norrländskan kan därmed 
ha sin grund i att respondenterna uttrycker en eftersträvan kring att förknippa skånska med 
Sophistication i en högre utsträckning i förhållande till norrländskan.   
 
Resultaten som togs fram genom utnyttjandet av analysinstrumentet Pearsons r ger ytterligare 
belägg för den ovan diskuterade problematiken kring Sophistication och individers avsaknad av 
dess motsvarighet i sina egna personligheter. Resultaten visar nämligen på att denna 
varumärkespersonlighet enbart korrelerar högre än Ruggedness gentemot; gillande, 
prispremium och köpintention. Vi är av åsikten att den lägre korrelationen har sin grund i 
respondenternas svårighet till att finna likheter mellan sin egen personlighet och de 
karaktärsdrag som ligger till grund för varumärkespersonligheten i fråga.  
 
5.1.5 Analys av och diskussion kring: Ruggedness 
Ruggedness kopplas ihop med nyanserna Outdoorsy och Tough. Norrländskan har i vår studie ett 
signifikant högre medelvärde av Ruggedness än vad både rikssvenskan och skånskan har på 
grund av dess signifikanta fördel i nyansen Outdoorsy. Dessutom korrelerar de tillhörande 
karaktärsdragen från Jennifer Aakers modell väl med varumärkespersonligheten, vilket 
betyder att norrländskan även erhöll höga värden av maskulin, friluftsmänniska, lantlig, 
robust och tuff. Just tuff ligger något lägre än övriga karaktärsdrag, något som skulle kunna 
förklaras av att tuff även kan tolkas som “cool” istället för “hård”, där det senare är vad 
Aakers modell avser att undersöka. Denna slutsats var relativt förutsägbar då vi anser att 
ovanstående karaktärsdrag stämmer väl in på norrländskan. Detta är troligtvis på grund av att 
stereotypen av en norrlänning, av oss författare, kan liknas vid en naturnära person som inte 
är rädd för att ta i. Vid samtalet med Susanne Schötz (2015) nämnde hon dessutom att det 
finns en fördom om att norrländskan skulle signalera sävlighet och vildmarkskänsla, vilket till 
viss del verkar stämma efter en jämförelse med vårt framtagna resultat. 
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Standardavvikelserna inom Ruggedness är likvärdiga och genomgående låga. Detta tyder på en 
hög samstämmighet kring svaren från respondenterna och därmed också en hög tillit till de 
medelvärden som presenteras i tabell 5.  
 
Tabell 7 åskådliggör att varumärkespersonligheten Ruggedness, likt de andra 
varumärkespersonligheterna, korrelerar med; gillande, prispremium och köpintention. Vi kan 
dock samtidigt utläsa att Ruggedness är den personlighet som driver dessa tre effekter allra minst 
vid jämförelse med de fyra övriga varumärkespersonligheterna. Om man ska tro Cialdini 
(2010: 170) samt Kotler och Keller (2012: 179) i påståendena om att individer föredrar likhet 
och gärna identifierar sig med ett varumärke man vill förknippas med, kan ovanstående 
resultat bero på att intervjuobjekten i denna studie identifierar sig allra minst med dessa 
karaktärsdrag. Anledningen till detta kan ha sin grund i J. Aakers (1997) tidigare forskning 
som visar på att Ruggedness likt Sophistication är personlighetsdrag som man inte nödvändigtvis 
har, utan snare eftersträvar. Detta kan i sin tur leda till att respondenterna har svårt att 
förknippa sig med varumärkespersonligheten Ruggedness, precis som för Sophistication, och i 
förlängningen förklara den lägre korrelationen. 
 
5.2 Analys av och diskussion kring; gillande, prispremium och 
köpintention 
Av tabell 3 att döma kan vi enbart påvisa tendenser till skillnader mellan de olika 
varumärkespersonligheterna i termer av gillande, prispremium och köpintention. Det 
föreligger således inga signifikanta skillnader mellan de respektive dialekterna för dessa 
varumärkesstärkande effekter, något som åskådliggörs i tabell 6. Tabell 3 styrker dock det 
faktum att det faktiskt föreligger skillnader i medelvärde mellan de tre dialekterna och de 
varumärkesstärkande effekterna. Olika dialekter tenderar således att vara mer eller mindre 
varumärkesstärkande, även om detta inte kan statistiskt säkerställas. 
 
Avsaknaden av signifikanta skillnader inom dessa tre variabler var inte helt oväntad, då allt 
förutom dialekten och budskapet “skalats” bort i den radiospot som användes vid 
datainsamlingen. Då respondenterna har tyckt till om huruvida de gillar, är beredd att betala 
mer för eller avser att köpa ett visst varumärke, som de inte vet namnet på, kan ha skapat en 
viss förvirring hos de svarande. Denna förvirring kan ha påverkat resultatet och lett till 
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avsaknaden av signifikanta skillnader. En annan förklaring är att dialekter helt enkelt inte har 
någon påverkan på dessa tre variabler. 
 
I tabell 8 åskådliggörs det faktum att vi fann signifikanta skillnader i gillande av den egna 
dialekten hos skåningar gentemot norrlänningar, vilket skulle kunna förklaras av det sociala 
påverkansverktyget likhet (Cialdini, 2010). Även Kotler och Keller (2012) talar om att en 
person tenderar att konsumera produkter, vars varumärke stämmer överens med dess egen 
självuppfattning, vilket ligger i linje med Cialdinis tidigare forskning. Enligt resultatet från vår 
studie har vi funnit signifikanta skillnader i gillande där respondenterna från respektive 
geografiska område har fått rangordna sin egen dialekt. Skåningarna värderade sin egen 
dialekt högre i termer av gillande, än vad norrlänningarna gjorde för sin dialekt, vilket är 
statistiskt säkerställt. Enligt Bruce (2010), tenderade skåningar att värdera sin egen dialekt 
något lägre än på andra ställen i Sverige. Detta blir emellertid något motsägelsefullt om vi 
applicerar detta för denna studie, då våra resultat tyder på det motsatta förhållandet. Detta 
samband skulle möjligtvis kunna förklaras av den så kallade statusprincipen. Trots att 
människan tenderar att vilja associera sig med en dialekt av en högre social status, exempelvis 
rikssvenskan, säger statusprincipen att individer inte är beredda att överge sin egen dialekt och 
sitt eget språkbruk. Skåningarnas höga betyg av deras egen dialekt i termer av gillande kan 
förklaras av denna princip. Detta, i kombination med den ovan nämnda psykologiska 
aspekten likhet, gör att vi möjligtvis kan ge förklaringar till detta samband. Alternativt har vi 
funnit resultat som motbevisar Bruces tidigare påstående.  
 
Något liknande statistiskt säkerställt samband med högre betygsatta värden för den egna 
dialekten finns inte att återfinna för något av de övriga varumärkesstärkande effekterna 
dialekterna emellan, vilket också åskådliggörs i tabell 8. 
 
I enlighet med teorierna för “The Brand Value Chain”, kan bland annat ett effektivt 
utformande av marknadsaktiviteter öka den sammantagna varumärkesstyrkan och därigenom 
gillande, prispremium och köpintention (Kotler, Keller, 2012). Användandet av dialekter i 
radioreklam skulle således vara en del av det första steget i varumärkeskedjan, “Marketing 
Program Investment”. För att ta sig vidare till nästa steg i varumärkeskedjan krävs en 
samstämmig kommunikation, vilket förslagsvis utförs genom att konsekvent använda sig av en 
och samma dialekt samt arbeta för att utstråla de karaktärsdrag som kopplas ihop med denna. 
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5.3 Analys av och diskussion kring Chronbach’s Alpha 
För att säkerställa att de underliggande karaktärsdragen korrelerade med varje enskild 
varumärkespersonlighet gjordes ett test av “Cronbach’s Alpha”. I enlighet med tidigare 
forskning accepterades nivåerna för samtliga varumärkespersonligheter (Malhotra och Birks, 
2003). Med andra ord korrelerade karaktärsdragen med sina övergripande 
varumärkespersonligheter i den utsträckning att dessa kunde accepteras och därför anses vara 
valida. 
 
Värt att notera är det faktum att två av de enskilda karaktärsdragen inom 
varumärkerspersonligheten Sophistication uppvisade en negativ korrelation, närmare bestämt 
variablerna överklass och mjuk. Med andra ord korrelerade inte höga värden i rangordningen 
av karaktärsdraget överklass, med höga värden för karaktärsdraget mjuk. Det sammantagna 
testet av “Cronbach’s Alpha” för varumärkespersonligheten Sophistication uppvisade dock en 
nivå som accepteras av oss som författare, med stöd i tidigare forskning (Malhotra och Birks, 
2003). Anledningen till att de två karaktärsdragen mjuk och överklass inte korrelerade har till 
största sannolikhet sin förklaring i att dess innebörd har förändrats då dem översatts från 
engelska till svenska. Alternativt är något eller båda av dessa två karaktärsdrag inte lämpade 
att användas för en studie i Sverige, då Sverige kan skilja sig från USA där ramverket togs 
fram (Aaker, J., 1997).  
 
Vad värdena i tabell 4 egentligen påvisar är att de underliggande karaktärsdragen för; Sincerity, 
Excitement och Competence korrelerar med respektive varumärkespersonlighet i högre grad än 
vad karaktärsdragen för Sophistication och Ruggedness gör. Detta innebär att de tre förstnämnda 
varumärkespersonligheterna besitter en högre validitet än vad de två sistnämnda gör. Detta 
skulle kunna förklaras av, som också tidigare nämnts, att varumärkespersonligheterna 
Sophistication och Ruggedness inte är personligheter som en människa nödvändigtvis har, utan 
endast strävar efter. Detta skulle med andra ord kunna vara förklaringen till att de 
underliggande karaktärsdragen inte korrelerar med de två sistnämnda 
varumärkespersonligheterna i samma utsträckning som övriga tre med relativt höga 
värden.  Dessa karaktärsdrag kan således vara svåra att rangordna och tillskriva ett varumärke  
i en kort radiospot (J.Aaker, 1997). 
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6. Slutsatser: 	  
I nedanstående avsnitt kommer studiens resultat att analyseras på en djupare nivå. Vi kommer att presentera 
våra slutsatser, studiens faktiska kunskapsbidrag samt ge rekommendationer till framtida forskning. Slutligen ges 
även förslag till praktiska tillämpningar av studiens resultat och hur dessa kan appliceras inom marknadsföring 
av varumärken. 
 
 
Syftet med denna studie har varit att utreda huruvida användandet av olika svenska dialekter 
inom reklam, har en påverkan på konsumenternas uppfattningar kring ett varumärke. Studien 
har begränsats till tre svenska regionala dialekter som, i möjligaste mån, isolerats i syfte att 
utreda dess inverkan på uppfattad varumärkespersonlighet, köpintention, prispremium och 
gillande.  
 
En kvantitativ metod har i detta fall utnyttjats då dess positivistiska syn ligger i linje med syftet 
av denna studie och ger oss möjligheten att arbeta objektivt med ett stort urval, samt få en 
fingervisning om hur det ser ut i en större population. Inriktningen på studien har sin grund i 
det hårda marknadsföringsklimat som råder i dagens samhälle, där marknadsförare måste ta 
sig genom ett stort brus för att nå ut till sina potentiella kunder. Vi, författarna till denna 
studie, är av åsikten att alla möjliga instrument bör utnyttjas för att maximera utdelningen av 
marknadskommunikationen. Då dialekters påverkan på varumärkespersonlighet, 
köpintention, prispremium och gillande inte har studerats tidigare för den svenska marknaden 
ser vi en kunskapslucka i forskningen. En lucka som vi avser inleda en fyllnad av med denna 
uppsats.  
 
Den tidigare forskning som utförts på området, har som tidigare nämnts varit avsedd för 
främst den amerikanska- och engelska marknaden. Resultaten från denna tidigare forskning 
har påvisat att en standardiserad dialekt i någon form, har drivit varumärkesstärkande effekter 
i en högre utsträckning än icke-standardiserade dialekter i reklamsammanhang. Vi har i vår 
studie funnit att så inte är fallet i Sverige. Vidare kan våra resultat endast brukas i Sverige då 
det föreligger bevis för att olika personer svarar olika konsekvent på personlighetstester, 
beroende på den grad av riskaversion, som den nation som personen är hemmahörande i har. 
Detta är något som tidigare tagits upp i teorin.  
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Rikssvenskan, som är en variant av en standardiserad dialekt, har inte visat sig driva 
varumärkesstärkande effekter i en högre utsträckning än någon av de andra undersökta icke-
standardiserade dialekterna. Detta är ett spännande fynd, då en klar majoritet av den svenska 
marknadskommunikationen idag använder sig av en rikssvensk dialekt. Resultatet tyder på att 
svenska marknadsförare tidigare inte har varit medvetna om de eventuella positiva aspekter 
som användandet av en icke-standardiserad dialekt kan tillföra det sammantagna 
varumärkesvärdet. Det finns härmed inga belägg för att använda rikssvenskan, i detta 
avseende, i en så pass stor utsträckning som görs dag. Marknadsförare kan således lika gärna 
utnyttja sig av en icke-standardiserad dialekt, likt norrländska eller skånska, när det kommer 
till stärkandet av ett varumärkes personlighet. Värt att notera här är det faktum att om 
marknadskommunikation skall riktas mot Skåne, och marknadsföraren står i valet och kvalet 
mellan att utnyttja en skånsk- eller norrländsk dialekt, ska skånska utnyttjas om en högre grad 
av gillande eftersträvas.  
 
Jennifer Aakers fem varumärkespersonligheter och dess koppling till dialekter har i 
förhållande till dialekters påverkan på varumärkesuppbyggnad inte tidigare studerats i någon 
större utsträckning. Den ringa forskning som tidigare har utförts inom området har analyserat 
enskilda dimensioner av J. Aakers ramverk, som till exempel dialekters påverkan på 
varumärkespersonligheten Sincerity, och är likt en stor del av den tidigare forskningen kring 
varumärkesuppbyggnad utförd i USA. Syftet med tidigare studier inom kopplingar mellan 
dialekt och J. Aakers fem varumärkespersonligheter ligger inte i paritet med syftet för vår 
studie. Denna avsaknad av tidigare studier leder oss till att tro att vi är ensamma om att 
utreda just dialekters kopplingar på samtliga av de fem varumärkespersonligheterna.  
 
Resultaten som genererades av enkäten är mycket intressanta och vi har funnit bevis för att 
dialekter har en påverkan på varumärkespersonlighet. Det starkaste beviset ligger här i fyndet 
kring norrländskan och dess koppling till Ruggedness. Vi kan med säkerhet säga att om en 
önskan att skapa ett varumärke som omfamnar karaktärsdrag likt; robust, tuff, lantlig, 
maskulin och friluftsmänniska föreligger, ska en norrländsk dialekt användas i alla lägen, 
kontra en skånsk eller rikssvensk motsvarighet, för den undersökta populationen. Liknande 
fynd har tagits fram för skånskan, då en skånsk dialekt alltid bör utnyttjas istället för en 
norrländsk dialekt när en varumärkespersonlighet som speglas av Sophistication eller Excitement 
önskas. Avslutningsvis kan vi även konstatera att rikssvenskan inte bidrar till att skapa en 
tydlig varumärkespersonlighet. Detta är intressant då konsekventa och genomtänkta 
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varumärkespersonligheter i förlängningen är varumärkesstärkande. Därmed riskerar 
varumärken som kommuniceras med denna dialekt att uppfattas som identitetslösa och kan 
således tappa mark gentemot konkurrenter som är tydligare i sin kommunikation. Med detta 
sagt, betyder resultaten inte att den rikssvenska dialekten, ej kan eller inte bör, utnyttjas i 
marknadskommunikation. Eftersträvas ett varumärke som är neutralt och vars personlighet 
inte drar mot ett visst håll, tyder resultaten på att rikssvenska med fördel kan utnyttjas, då 
denna dialekt inte uppvisar några tydliga personlighetsdrag i förhållande till skånskan och 
norrländskan.  
 
För att sammanfatta de kunskapsbidrag som genererats av vår studie presenteras nedan en 
kort återkoppling till de hypoteser som presenterats under teoriavsnittet. 
 
H1: Svenska dialekter har en påverkan på varumärkespersonlighet 
 
Denna hypotes har bekräftats och vi kan se tydliga bevis för att dialekter har en påverkan på 
varumärkespersonlighet.  
 
H2: Det går att koppla olika svenska dialekter till Jennifer Aakers fem dimensioner av 
varumärkespersonligheter. 
 
Denna hypotes bekräftas genom Ruggedness signifikanta koppling till norrländska och skånskans 
signifikanta högre medelvärde gentemot norrländskan för varumärkespersonligheterna 
Sophistication och Excitement. 
 
H3: Minst en av dialekterna driver köpintention bättre än de andra. 
 
H4: Minst en av dialekterna skapar en högre grad av gillande. 
 
H5: Minst en av dialekterna skapar en högre grad av villighet till att betala ett prispremium. 
 
H6: Respondenterna har en högre grad av gillande gentemot den egna dialekten. 
 
De fyra ovanstående hypoteserna, H3-H6, förkastas då vi ej funnit signifikanta skillnader för 
dessa varumärkesstärkande effekter gentemot någon av de undersökta dialekterna. Vi har 
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emellertid funnit ett signifikant högre medelvärde för gillande när det kommer till 
skåningarnas syn på sin egen dialekt, vilket gör att H6 stämmer för de som härstammar från 
Skåne, men inte för övriga respondenter.  
 
6.2 Begränsningar samt förslag till vidare forskning 
I och med att vi i vår uppsats har begränsat oss till tre dialekter samt de tre områden där dessa 
dialekter talas, finns det givetvis utrymme för ytterligare forskning inom ämnet. Förslagsvis 
skulle fler svenska dialekter kunna undersökas, och framförallt bör kommande forskare inom 
ämnet utföra en fullt generaliserbar studie för hela den svenska populationen. Detta är något 
som vi genom vår studie har bevisat är befogat.  
 
Resultaten som framkommit i undersökningen kommer från den enkät som besvarades av de 
381 respondenterna. Frågorna som utformades för studien hade fasta svarsalternativ i form av 
femgradiga likertskalor. För möjlighet till djupare förståelse för dialekters påverkan på 
varumärkespersonlighet och varumärkesstyrka skulle möjligtvis en kvalitativ studie inom 
samma område kunna genomföras. Genom ett sådant förfarande skulle ytterligare en 
dimension kunna utnyttjas för att kartlägga de bakomliggande motiv som ligger till grund för 
resultaten i vår studie.  
 
Valet av vår undersökningsmetod, där medlemmarna i diverse facebookgrupper gavs 
möjlighet att svara på vår enkät, har möjligen bidragit till ett resultat som skulle kunna se 
annorlunda ut om ett annat urval hade valts för studien. Förslagsvis skulle således en 
undersökning via en annan typ av forum, kunna ligga till grund för ytterligare studier på 
området. Något annat som är viktigt att påpeka är det faktum att dialekters popularitet sägs gå 
i trender, vilket betyder att en undersökning av detta slag bör göras frekvent, för att säkerställa 
att resultaten fortfarande gäller. 
 
Avslutningsvis anser vi, författarna till denna studie, att det hade varit intressant att göra 
samma typ av undersökning, med en annan typ av produkt i den radiospot som exponerades 
för respondenterna. Anledningen till detta går att finna i en övergripande risk till missförstånd 
hos respondenterna kring associeringen av de undersökta karaktärsdragen med hela 
produktkategorin tandkräm, snarare än för själva dialekten i sig. Som tidigare diskuterats, kan 
även det faktum att själva varumärket inte nämndes i radiospoten bidra till förvirring 
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avseende både de 42 karaktärsdragen och de varumärkesstärkande effekterna; gillande, 
köpintentioner samt prispremium. Detta då de svarande kan ha funnit det tämligen märkligt 
att betygsätta ett varumärke, vars namn inte ens nämns i reklamen. Detta leder till ett 
ytterligare förslag på framtida forskning, som skulle kunna bygga på ett test av ett 
marknadsledande företag i en liknande radiospot. Det hade varit av intresse att se vilka 
effekter användandet av en dialekt har på varumärkespersonlighet och varumärkesstärkande 
effekter för ett redan etablerat varumärke med en tydlig position på marknaden. 
 
6.3 Rekommendationer till praktiker 
I dagens radioreklam används den rikssvenska dialekten i klar majoritet sett till övriga svenska 
dialekter. Vi har dock genom resultatet av vår studie, kunnat påvisa att det klart övervägande 
användandet av den rikssvenska dialekten, inte alla gånger behöver vara berättigat. Företag 
som strävar efter en klar och tydlig varumärkespersonlighet bör således se över valet av 
dialekter som används i deras marknadskommunikation, för att på så vis kunna effektivisera 
användandet av resurser. Detta har sin grund i att då incitamenten för att använda sig av så 
kallade “trial-and-error”-tekniker i utformandet av reklamkampanjer möjligtvis kan 
effektiviseras, då några av de undersökta dialekterna redan har uttalad 
varumärkespersonlighet i sig själva. Vi, författarna till denna studie, menar på att när 
eventuell varumärkespersonlighet är säkerställd och bestämd, bör samtlig kommunikation 
genomsyras av denna uttalade personlighet. Att välja ”rätt” dialekt, kan således vara en 
betydande faktor som i slutändan påverkar den sammantagna varumärkesstyrkan. Genom 
vårt resultat kan vi vidare påvisa att vissa dialekter lämpar sig bättre än andra, gällande vissa 
varumärkespersonligheter.  
 
Det faktum att vi har funnit signifikanta skillnader för några av varumärkespersonligheterna, 
dialekterna emellan, samt en positiv korrelation mellan samtliga varumärkespersonligheter 
och varumärkesstärkande effekter, gör att användandet av dialekter som ett eventuellt 
marknadsföringsverktyg är av betydelse och bör således inte åsidosättas.   
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8. Bilagor 	  
8.1 Enkät 	  
Introduktion till dig som svarar på denna enkät: 
 
Nedan följer ett "reklamtest" (bara ljud) som vi önskar att du som svarande ska tycka 
till om med hjälp av kryssfrågorna nedan! 	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För radiospot, besök:  
Skånska: https://www.youtube.com/watch?v=tSjheCYhLmA 
Rikssvenska: https://www.youtube.com/watch?v=vAlrve92mbw 
Norrländska: https://www.youtube.com/watch?v=hJmI_6AijRg 
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8.2 Transkribering av intervju med språkforskare Susanne Schötz 
 
F = Frågeställare; Lukas, Elin och Christoffer 
S= Susanne Schötz 
 
F: Kan en viss dialekt vara främjande om man använder en sådan i reklam om man avser att 
dialekten ska återspegla ett företags varumärkespersonlighet? 
S: Det beror på vilken målgrupp man riktar sig till då, skulle jag säga. 
S: Finns ingen dialekt som är rikssvenska. Utan det är något som man lär sig på scenhögskolor 
och liknande. 
S: Den dialekt rikssvenskan ligger närmast är en utslätad Uppsala/mälardalssvenska. 
Stockholmskan är mer extrem än rikssvenskan. Men man brukar säga det (var Rikssvenskan 
härstammar ifrån) att rikssvenskan är mest lik Uppsalasvenskan. Modellen för rikssvenskan 
byggd på Uppsala/mälardalssvenskan. 
S: Det finns fördomar om, att vissa dialekter signalerar vissa saker. Exempelvis, att en skåning 
signalerar trygghet. Det tycker många alla fall här nere i Skåne. Man köper hellre en 
jordbruksprodukt av någon som pratar Skånska, än någon som pratar Stockholmska. 
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S: När man står vid valet för vilken typ av dialekt man ska använda sig av i reklam. Så 
använder nog företagen sig av en ”trial and error-taktik”. Man ser till vilken dialekt som har 
haft bäst respons vid en marknadsundersökning möjligtvis. 
F: Upplägg för studien, hur bör den utformas? 
S: Det beror sig på hur många ni har tänkt fråga. Om jag skulle gjort den här studien. Om vi 
ska begränsa oss tre dialekter med olika spotar. Sen ska dessa slumpas ut bland 
respondenterna. 
S: Gotländskan återspeglar för många samma attribut som Skånskan. En trygghet, det här lite 
”bonniga” uttrycket, som många tycker om. 
S: Norrländskan är sävlig och har dessutom en slags vildmarkskänsla över sig. Det går även 
trender i vilken dialekt som folk föredrar och tycker om. Nu har någon varit med i 
Melodifestivalen och har sjungit på samiska, detta höjer gillandet för norrländskan bland 
annat. Vilken dialekt folk generellt föredrar och tycker om går ofta i vågor, och följer ett slags 
mode. 
S: Människor kopplar positiva associationer till det som är trendigt. Man förknippar dialekter 
med vissa saker som är aktuella i media och liknande. Trender kommer och går, och just nu 
är ett visst antal dialekter aktuella och trendiga, vilket kan påverka utgången av studien. 
S: Många älskar Göteborgare, andra tycker inte så bra om dem. Det pendlar i perioder och är 
väldigt individuellt. 
S: Många gillar finlandssvenskan eftersom den är melodisk. 
F: Ska man gå på till de dialekter som finns mest till antalet eller ska man ta hänsyn till 
trender? 
S: Det beror sig lite på vad man ska undersöka. Men man kan köra på de tre största regionala 
dialekterna samt en uppstickare om man vill ha en referenspunkt. 
F: Manlig eller kvinnlig röst? 
S: Beror lite på spoten. Men håll er till samma kön. 
S: Finns massa blanddialekter som har uppkommit. Pga. att vi reser mycket, och vi blir 
influerade av sociala medier, och vi hör fler dialekter i radio och TV. 
F: Håller du med om att dialekterna har blivit mer allmänt accepterade eftersom man möts av 
dem på ett annat sätt och i en annan utsträckning än tidigare? Via radio, TV, Youtube och 
liknande? Skulle dialekter kunna ha en betydande faktor i hur man framställer sina företag 
och sina produkter i framtiden, i och med denna utveckling? 
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S: Jag tror att en dialekt är en väldigt stor del av ens identitet. En social tillhörighet, 
grupptillhörighet. Vill man identifiera sig med Zlatan, så pratar man som honom. Detta kan 
återkopplas till det här med att dialekter går i trender och mode också, 
S: Man trodde först att dialekterna skulle försvinna. Eftersom det har blivit lättare att resa och 
folk har lättare för att komma i kontakt med varandra som är från helt andra ställen än en 
själv. Under 80, och 90-talet så var man lite inne på den här linjen. Dialekterna slätades ut 
under dessa år, man reste, man läste, man hörde fler dialekter dagligen, man pratade med fler 
människor som hade andra dialekter. Därför slätade man också ut sig egen dialekt för att göra 
sig bättre förstådd med andra människor. På senare tid har det dock kommit en del 
motreaktioner till detta. Nu känner många att man gärna använder sig av sin dialekt för att 
visa vart man kommer ifrån, man gör detta med en viss stolthet. ”Jag brer på lite extra för att 
visa att jag är skåning”. Man vill markera; ”jag är inte bara vilken svensk som helst, utan jag 
vill visa att jag kommer ifrån Skåne.” 
F: I ett globaliserat samhälle så skulle dialekterna få ännu större påverkan, menar du? 
S: Ja. Men återigen, detta går i cirklar och i trender. Just nu befinner vi oss i detta, men det 
kan absolut förändras igen. 
S: Generellt sätt, så vill folk ofta använda sig av en rikssvensk dialekt i sina reklamer. Man vill 
inte använda sig av lokala dialekter. Åtminstone när man gör lokal reklam, är min 
uppfattning. Centralsvenskan/mälardalssvenskan dominerar mediautrymmet. 
S: För att nå ut till en så stor målgrupp som möjligt, så vill man använda sig av rikssvenskan. 
Då om man använder sig av en dialekt i en reklam, kan detta slå fel mot vissa målgrupper. 
Människor kan tycker mer eller mindre om en dialekt, och då kan det vara riskabelt att 
använda sig av en dialektal radiospot, eftersom folk kan ha vissa fördomar mot dessa. 
S: Det finns mycket man kan signalera enbart med rösten. Man kan signalera en viss identitet, 
”vem är jag?”, man kan signalera känslor, attityder, hälsotillstånd. 
S: Är man själv skåning föredrar man skåningar, är man själv från Stockholm föredrar man 
Stockholmare. 
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8.3 Cronbach’s Alpha 	  
Cronbach’s Alpha, samtliga karaktärsdrag, Sincerity: 
 
 
Cronbach’s Alpha, samtliga karaktärsdrag, Excitement: 
 
 
Cronbach’s Alpha, samtliga karaktärsdrag, Competence: 
	   85	  
Cronbach’s Alpha, samtliga karaktärsdrag, Sophistication: 
 
 
Cronbach’s Alpha, samtliga karaktärsdrag, Ruggedness: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
